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Resumen Ejecutivo

TWEAT es la aplicacion que conecta los profesionales del sector alimentario con los
consumidores para combatir el desperdicio de alimentos. Los actores de la gastronomia y de la
distribucion alimentaria suben alli los productos no vendidos del dia, poniéndolos a precios mas
bajos que en tienda para que sean comprados por la gente de la zona. De esta manera,
contribuyen al movimiento TWEAT que desarrolla un nuevo modelo de consumo mas

sustentable, dandole una segunda vida a todos los alimentos no consumidos.

Es importante que los consumidores compren los productos por conciencia ecolégica y no por
motivos meramente financieros. Por esta razon, el servicio se desarrollara primero en Francia -
pais muy implicado con el desarrollo sostenible, y mas especificamente, en Paris. Asi, TWEAT
estara dirigido a los Millenials de la ciudad (personas nacidas entre 1990 y 2000) que tienen
conciencia ecolégica y poder adquisitivo. La aplicacion tiene la ambicion de extenderse a todas
las demas generaciones, promoviendo acciones educativas y de sensibilizacién en la lucha
contra el desperdicio de alimentos. También buscara tener una llegada global, propiciando la

construccion de un planeta sustentable.

TWEAT se desarrollara en el joven mercado de las soluciones anti-residuos. Tiene su lugar entre
estos actores recientemente introducidos en el mercado, sin necesidad de elaborar una
estrategia agresiva para imponerse en el mismo. Los demas competidores identificados, esto es,
los actores de la gastronomia y de la distribucion, seran, en realidad, colaboradores de la
aplicacion. TWEAT tendra que desarrollar una estrategia de co-ompetencia® junto a ellos, para
que contribuyan en la aplicacion gracias a sus productos, constituyéndose, asi como fuente
potencial de ingresos de TWEAT.

Para desarrollarse, TWEAT necesita un equipo de jovenes profesionales motivados por aplicar
una estrategia comercial agresiva para identificar rapidamente una gran cantidad de proveedores
y distribuidores. Estara conformado por tres agentes comerciales, incluyendo al director
comercial, que se repartiran el territorio parisino. La promocion de TWEAT se hara en las redes
sociales, principal espacio de captacion de clientes B2B y B2C, por un equipo marketing
compuesto por tres personas: una directora y dos pasantes, indispensables para tener una vision

juvenil, conectada con las innovaciones. La directora se ocupara de las contrataciones, asi como

1 Definicion: Estrategia de co-ompetencia: es una colaboracion o cooperacién de circunstancias u
oportunidades entre diferentes actores econémicos que, ademas, son competidores.

Definicion extraida de: Nalebuff, B., Brandenburger, A., & Cohen, L. (1996). La Co-opetition. Paris: Village
Mondial.



de la parte contable y financiera, mientras que el director IT estara a cargo del desarrollo y de las

actualizaciones de la aplicacion, para estar en la vanguardia de todos los cambios tecnolégicos.

El proyecto sera rentable a partir del tercero afio. Solamente sera necesario solicitar un préstamo
por valor de 30.000€ para lanzar la actividad, el cual sera reembolsado en su totalidad al quinto
afo. Todas las contribuciones financieras previas al lanzamiento de la aplicacion seran aportadas
por el tnico socio de TWEAT, la directora, y mediante una campafia de crowdfunding, en linea

con la idea del desarrollo a través de una economia de intercambio.
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Introduccion

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO por sus siglas
en inglés) define en el informe "Global Food Losses and Food Waste" el desperdicio de alimentos
como los productos alimentarios destinados directamente al consumo humano que se pierden o
se desperdician en las etapas sucesivas de la cadena de suministro de alimentos destinados al
consumo humano, desde la produccién inicial hasta el consumo final. Este desperdicio involucra
tanto al productor de alimentos como al fabricante que los procesa, el distribuidor que los
comercializa, y asi, hasta el consumidor. Toda la fuerza de trabajo y los recursos que se movilizan
a lo largo de la cadena de produccion alimentaria tienen enormes consecuencias sobre el medio
ambiente. Por ende, desechar alimentos que aln son consumibles incrementa el impacto

medioambiental, malgastando el uso de los recursos.

Poniéndolo en cifras, el desperdicio de alimentos representa (fuente: FAO):

- 1.3 billones de toneladas de alimentos desechados o perdidos cada afio, lo que
representa un tercio de los alimentos producidos en el mundo

- EnAfricay en Asia, la pérdida y el desperdicio de alimentos del productor al consumidor
oscilan entre 6 y 11 kg por persona al afio, mientras que en Europa y América del Norte
varian entre 95y 115 kg.

- Solo con lo que Europa tira cada afio, se podria alimentar a mil millones de personas.
Esta cifra representa a la totalidad de la poblacién mundial que sufren de desnutricion.

Estas cantidades de alimentos desechados y/o perdidos anualmente ponen en peligro el futuro
del planeta y de las generaciones venideras. Los impactos generados por estos desperdicios se

dividen en tres ejes principales:

- Consecuencias sobre el medio ambiente y sus recursos

A nivel ambiental, el desperdicio de alimentos supone un desperdicio de recursos. La produccion
alimentaria requiere el consumo de agua, de energia, pero también la emision de gases de efecto
invernadero, la utilizacion de suelos, etc. Si se desecha un tercio de lo que se produce, esto
significa que se esta desperdiciando la misma cantidad en recursos necesarios para la
produccién. Por ejemplo, sabiendo que se necesitan mil litros de agua para producir un kilo de
harina, cada baguette arrojada a la basura representa el equivalente de una bafiera llena de
agua que se vacia.

Por otro lado, la tierra agricola, base de la agricultura, est4 en fuerte declive debido a su
sobreexplotacion. Cada afio, se pierden miles de millones de toneladas de suelo fértil que es

sustituido por suelo estéril.



- Consecuencias sobre la economia
Econémicamente, el desperdicio de alimentos hace que parte del trabajo realizado a lo largo de
la cadena de produccion y de distribucién se vuelva innecesario. No solamente representa un
costo adicional para los hogares, sino también para la sociedad en general, tanto desde el punto
de vista del transporte como en el tratamiento de residuos. Por este motivo, se desarrollé en

Francia el impuesto de eliminacién de basura que sirve para financiar esta recogida.

- Consecuencias sobre la sociedad
A nivel social, los residuos plantean cuestiones éticas sobre el acceso a los alimentos por parte
de las personas mas pobres a nivel local (segun el Ministerio de Asuntos Sociales, 3,5 millones
de ciudadanos franceses utilizan la ayuda alimentaria). Asimismo, suscitan cuestiones acerca de
la desnutricion a nivel global, ademas de cuestionar limites del consumo excesivo de la sociedad.
A modo de ejemplo, la comida arrojada cada afio en Francia podria permitir alimentar a diez

millones de personas.

Hoy en dia, es necesario concientizarse respecto de todos los desafios que plantea la lucha
contra el desperdicio de alimentos y que deben ser enfrentados para proteger el planeta y las
generaciones venideras. Segun un estudio en el que participaron cuatrocientos veinticinco
ciudadanos franceses de todas las edades y origenes (anexo 1), el 88% de las personas
encuestadas demuestran interés acerca de los problemas vinculados al desperdicio, de los
cuales el 55% tienen entre 18 y 30 afos. Asi, se puede destacar el desarrollo de una conciencia
ecolégica en las sociedades, particularmente en los paises desarrollados. No obstante, la
situacion difiere en los paises en vias de desarrollo o poco desarrollados que todavia tienen
grandes problemas por resolver - como por ejemplo la cuestién del hambre - antes de interesarse

por los problemas ecolégicos.

La conciencia ecolégica? se define como la internalizacién del conocimiento de los impactos
potenciales de las actividades humanas sobre el entorno natural. Esta toma de conciencia
empieza por afectar a una persona, para luego expandirse y alcanzar a una comunidad. A partir
de ese momento, se pueden realizar acciones concretas gracias al nimero de personas
involucradas en el movimiento y a los medios disponibles. Por lo tanto, es importante evaluar la

conciencia ecolégica de un pais determinado antes de querer implementar soluciones.

De acuerdo con el estudio realizado (Anexo 1), Francia es uno de los mejores laboratorios

posibles para implementar un nuevo patron de consumo. Por lo tanto, la idea detras de este plan

2 Definicion extraida del Oficio del Quebec de la lengua francesa - conscience écologique. (2012).

Recuperado en http://gdt.oqlf.gouv.qc.ca/ficheOqlf.aspx?Id_Fiche=26519873



de negocios es presentar una empresa cuya vocacion sea luchar contra el desperdicio de
alimentos en Francia, poniendo en contacto a los profesionales del mundo de la alimentacion
(restauradores, distribuidores, productores, etc.) con los consumidores, para que éstos compren
sus productos no vendidos. Este proyecto se propone sensibilizar a las personas hacia un nuevo
modo de consumo en el que los alimentos no vendidos tengan una segunda vida. Esto evitaria

la creacion de reservas de alimentos y, en consecuencia, de la sobreproduccién alimentaria.



Estructura ideoldgica

a) Presentacion del servicio : TWEAT

DOCUMENTO NACIONAL DE IDENTIDAD

Nombre: TWEAT

CUIT: 13JL121995

Lema: EAT FOR THE PLANET 4\
Fecha de creacion: 2019

Sector: Servicio

Director(a): Julia LACOSTE

TWEAT es una aplicacién que pone en relacion a los
profesionales del sector alimentario con los consumidores
para combatir el desperdicio de alimentos. La aplicacion
es para smartphones y tabletas y se descarga en Apple
Store y Google Play.

TWEAT tiene una interfaz dual:

- Laprimerainterfaz dedicada a los actores de la distribucidon y de la gastronomia

La idea es que los restaurantes, panaderias, supermercados y demas actores del mundo de la
alimentacion pongan en esta interfaz todos sus productos no vendidos que no se pueden
reutilizar o que estén por caducar. Una vez cargados, se les asigna un precio bajo para venderlos
al publico de la segunda interfaz (los consumidores) y darles asi una segunda vida a estos
alimentos.

Se podra proponer una entrega por DELIVEROO (una empresa de entrega de productos en
bicicleta) o un retiro de los alimentos directamente en la tienda. Esta opcidn tiene un doble
objetivo. Si el empresario elige proponer la entrega en bicicleta, no se le impondra ninguna

condicion de entrega al consumidor. En cambio, si éste decide ofrecer solamente el retiro de los

10



alimentos en su negocio, podra aprovechar para atraer a las personas que vivan en las cercanias
del local. Al visitarlo, los consumidores probablemente compren otras cosas y repitan su
experiencia si los productos les gustan.
Ademas de proponer un producto en la aplicaciéon, podran ofrecer talleres de educacion a la lucha
contra el desperdicio de alimentos y/o de educacion al desarrollo sustentable.
Gracias a esta interfaz, también se le permitird al utilizador la posibilidad de medir su impacto
sobre el planeta. Por ejemplo, podra calcular su huella de carbono y los medios a su alcance
para reducirla. En efecto, la aplicacién cuenta con un indicador que permite medir la cantidad de
carbono emitida por el consumo de energia y de materias primas de una actividad, persona,
grupo u organizacion. Asi, la reduccion de esta huella se vuelve un desafio para los actores de
la distribucién y de la gastronomia. Un ejemplo concreto de la contaminacion producida por el
sector alimenticio es que, en el 2007, la huella de carbono global generada por el desperdicio de
alimentos fue estimada en 3.3 Giga toneladas de CO2° - mas del doble de las emisiones del
transporte por carretera en Estados Unidos en el 2010.

Interfaz de los vendedores

0000 Orange F ¥ 17:01 O 73% M+ eeeccOrangeF ¥ 17:02 O 73%MN

Proponer un
producto

Proponer un Croissant

taller Le Petit Parisien 0,80€

Beurre, eau, farine, levure, sucre.
Confectionné - 08/11/2018

Segquir el
impacto
personal sobre
el planeta
gracias al uso Gogrier Ga Fargent grdce b vos blans & cbfeta
de TWEAT

= Catégorie
\/ Localisation

Partager sur Facebook

Partager sur Twitter

4 Q@B ®@ o

- Lasegundainterfaz dedicada a los consumidores
Los consumidores son todos los sujetos que van a conectarse a la aplicacion para ver al catalogo
de productos disponibles, reservar y trasladarse al lugar indicado retirar su pedido o pedir una

entrega a domicilio.

3 Datos extraidos del articulo del Movimiento Hombres Animales y Naturaleza, con referencia : MHAN. (2017). En finir

avec le gaspillage alimentaire. Recuperado en https://www.mhan.fr/actualites/en-finir-avec-le-gaspillage-alimentaire/
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Las conexiones a la aplicacion seran casi siempre entre las 5 y las 7 de la tarde, horario en el

gue los vendedores afiadiran los invendidos del dia, antes de cerrar las tiendas.

Interfaz del consu

midor

ERNEST & VALENTIN

°© @

Mus(gjes Arts et Métiers @

Le Petit Parisien

Artagt Matiers 0 -
@
0 0.
. Jernere '
® ® 5, 3E ARR
SAINTE-AVOYE
. @aambutesy +
B'Le
) I
Gocgle 'o’ j

o
x Plan /\ ' E

TWEAT es una manera de darle una segunda oportunidad a los alimentos y de concientizar al

En esta pagina de la
aplicacion, el consumidor
tendra acceso a todos los
vendedores disponibles.
El circulo indica la
cantidad de productos :
disponibles.

Cuando el consumidor
elige un vendedor, su
pagina se abre. El

< ©

€ LEPETIT PARISIEN 4

- — . _ B
%

Livraison possible
6 produits restants

consumidor tiene ahora
acceso a todos los
productos disponibles,
los precios, la direccion,
pudiendo hacer el pedido
de retiro o de entrega.

También se puede
consultar un mapa para

i ver qué otros vendedores
se encuentran en la zona

El consumidor tiene
acceso a todas sus
compras en esta pagina,
tanto las que ya fueron
retiradas como las
pendientes.

Croissant 0.80€
3 restants !
v
N\
- Baquette 0.80€
2 restantes g
v
e b
%’ 5 Chouguettes - 5U 0.70€
\. ‘l 1 portion restante . )
AT ruse
17 Rue du Veribois
75003 Paris 0

= Mesachats TWEAT <

Regus utilisés

Le Petit Parisien

1G98
9:25

]

Collecte: 18:45

Intermarché Express - Turbigo
14:00 - 20:30

e

Collecte

Intermarché Express - Turbigo
Collecte: 14:00 - 20:30

e

KITCHEN
Collecte: 15:00 - 16:00
KITCHEMN

_ Collecte: 15:00 - 16:00
Belleville Primeurs
Collecte: 10:00 - 19:30

L
¥ o e =
ecus

consumidor par que cambie gradualmente su comportamiento derrochador.
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b) LaHistoriade TWEAT

Julia es la creadora de la aplicacion TWEAT. Al ingresar en el 2015 a la escuela de negocios,
NEOMA BS, en Reims, ubicado al Este de Paris, en Francia, tuvo que generar ingresos
adicionales para financiar sus estudios. Para ello, tuvo que trabajar en paralelo a las clases y a
su tiempo de estudio. Consiguid un trabajo a tiempo parcial en una panaderia artesanal de la
ciudad, conformada por un equipo de cinco personas. Cada noche, se tiraban a la basura
enormes cantidades de productos no vendidos, imposibles de redtilizar a la mafiana siguiente.
Este fue un punto de inflexién para la fundadora que tomé conciencia de un grave problema: el
desperdicio de alimentos. Sintié la necesidad de encontrar una solucion para darles una nueva
vida. A raiz de ello, le propuso al gerente de la panaderia la posibilidad de realizar descuentos y
ofertas diarias, treinta minutos antes del cierre, para disminuir la generacion de desechos. Esta

iniciativa fue un éxito.

En ese momento, surgié la siguiente pregunta: ¢,por qué no generalizar este tipo de accién a
otros comercios similares, a otros actores de la gastronomia? Lo que habia sucedido en esta
panaderia podia ser un ejemplo para replicar en otros comercios de la zona. La fundadora se
reunié con muchos directores de panaderias, restaurantes y supermercados de la ciudad de
Reims que se mostraron muy interesados por la idea. Lo Unico que les faltaba era un marco

técnico y un equipo para ponerla en practica.

En el 2017, esta iniciativa fue integrada a la incubadora de NEOMA BS y se trabajo con muchos
profesionales que apoyaron la idea inicial. El proyecto tuvo un crecimiento exponencial y muy
rapidamente, se planted la creacion de una aplicacion para poner en relacion los actores del
sector alimentario (supermercados, restaurantes, establecimientos de comida rapida,
panaderias, etc.) con los consumidores locales. La idea era proponer productos que no podian

ser parte puestos en las géndolas por su préxima fecha de caducidad a un precio bajo.

En ese momento, se detect6 el problema de las distancias entre el consumidor y la ubicacién de
la tienda que ofertaba los productos. Este fue el siguiente punto por resolver. Paralelamente, otro
alumno (de un curso superior) estaba lanzado un proyecto de entregas en bicicleta. De
inmediato, se aliaron para que las bicicletas entreguen las compras de los clientes de la

aplicacion de la fundadora. jEl problema estaba resuelto!

Asi nacié TWEAT, el servicio que le da una segunda vida a los alimentos, que interviene sobre
el ciclo de vida de los productos, impactando positivamente en el cuidado del planeta y el futuro
de la sociedad. Hay un largo camino por recorrer para lograr este propésito, tomando conciencia
de los problemas en la gestién de residuos organicos locales y del potencial de las redes entre
personas que comparten los mismos valores. Son las pequefas ideas de hoy las que pueden

impulsar un cambio real y positivo en el mundo de mafiana.
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c) Origenes de laidentidad visual de TWEAT

¢Por qué este nombre?

TWEAT: La idea central fue utilizar un juego de palabras que transmita la voluntad de luchar
contra el desperdicio de alimentos. Este juego de palabras tenia que ser en inglés para no
constituir un limite al desarrollo de la aplicacion en el futuro.

Asi naci6 TWEAT, una fusién entre las palabras “TWO” y “EAT”: un lema simple y eficaz.
Transmite con claridad la idea principal de la aplicacion: darles una segunda vida a los alimentos,
brindando una nueva alternativa para su consumo. La idea de “TWQ” viene a remarcar que la
vida util de los alimentos no acaba al comprarlos o recibirlos en el plato de los consumidores,
sino que pueden ser reutilizados. Hay que sensibilizar a la gente sobre este comportamiento de
consumo. La idea de poner “EAT” en el nombre es para quede claro que TWEAT es un servicio

alimentario.

¢ Por qué este isotipo?
Segun la kinesidloga francesa Caroline Meillat, “la mariposa
es el simbolo de la metamorfosis, la transformacion, del

cambio hacia algo mas elevado. Ensefia la manera de

transformar conscientemente nuestras vidas, a dejar que
los deseos se hagan realidad, que se pueden crear nuevas
' situaciones para mejorar la vida cotidiana.” Es
precisamente la idea que TWEAT quiere encarnar.
TWEAT es la clave para reducir la pérdida y el desperdicio
de alimentos en un mundo que se esta transformando y que
esta cada vez mas urbanizado. La sociedad debe
acompanar la transformacion del mundo, actuando para el futuro de todos. TWEAT quiere un

mundo mejor que luche por la proteccion de los recursos. jSélo hay que unirse al movimiento!

¢Por qué este lema?

EAT FOR THE PLANET (traduccion al castellano: comer en favor del planeta)

Este lema pone de relieve el desafio que representa el consumo de alimentos para el planeta.
La produccion de los alimentos impacta tanto al aire, a los suelos, como al agua, recursos
fundamentales para la humanidad. Asi, este lema pretende alentar a la gente a cambiar su modo
actual de consumo hacia un modelo mas sostenible y méas respetuoso del planeta. Sumarse a

este movimiento es darles a las generaciones venideras la posibilidad de sobrevivir.
d) Mision

Cada afio, se tiran 1,3 mil millones de toneladas de alimentos a la basura. Esto representa un

tercio de los alimentos producidos a nivel global, en un panorama en el que el hambre en el
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mundo afecta a méas del 11% de la poblacion total. Asi, la ambicion de TWEAT es luchar contra
el desperdicio permitiendo a profesionales y consumidores interactuar para que obren juntos
para las sociedades actuales y futuras, salvando el ecosistema.

Esta lucha también significa proteger los recursos vitales como el agua, las tierras agricolas y las
energias, desarrollando un sistema de alimentacion mas sostenible para todos. TWEAT tiene la
misién de sensibilizar a las personas para que cambien gradualmente su comportamiento
derrochador en beneficio de la mayoria, garantizando un entorno de vida agradable y sostenible

para todos.

e) Vision

TWEAT quiere proponer una nueva forma de consumo para todos, basada en el apoyo social,
econdmico y ambiental. Es un llamado a todos los consumidores y actores de la industria de la
alimentacion a unirse a un movimiento que promueve habitos de consumo mas sustentables.
Solo una tierra sostenible puede producir cultivos y alimentos saludables y beneficiar asi a las
comunidades. Uno es inseparable del otro. Asi, actuar hoy por el planeta es actuar por el futuro

de mediano y largo plazo.

f) Valores

Los valores de TWEAT se basan en cinco ejes:

- Altruismo: actuar de manera desinteresada por los demas. El futuro comudn estd en manos
de todos. Cada uno puede actuar por su propio futuro y el del otro para que todos puedan
vivir en mundo mejor y mas sustentable.

- Mejora constante: el mundo cambia cada minuto, hay que estar atentos al entorno para
avanzar juntos. Esta fuerza le permite a la comunidad TWEAT ser proactiva y precursora del
cambio.

- Franquezay apertura: TWEAT busca ser una plataforma abierta a todos, de manera sincera,
para lograr reunir a la mayor cantidad de personas en torno a una misma causa.

- Espiritu emprendedor: TWEAT va a utilizar los tres ingredientes necesarios al desarrollo
sustentable: el planeta, los recursos econémicos y los seres humanos.

- Conciencia del entorno: TWEAT tiene que actuar con los actores que lo rodean promoviendo
accesibilidad, circuitos cortos y relaciones de confianza que sean sostenibles y respetuosas

del medio ambiente.

Estos valores permiten que la empresa ofrezca un lugar de trabajo agradable, donde todos
participan en la toma de decisiones, trabajando juntos a un ritmo sostenido. Asi se genera
confianza en las habilidades y competencias de todos. Tomados por separado, estos valores

parecen evidentes, pero juntos forman una cultura corporativa Unica que diferencia a TWEAT del
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resto de las otras empresas. Estos valores forman el "espiritu TWEAT" y sirven para apoyar,

fortalecer y ser utilizados por todos los empleados de la empresa en su trabajo diario.

g) Ventajas competitivas

TWEAT tiene las siguientes fortalezas:

- Sus socios comerciales: la red de colaboradores son una fortaleza y una fuente de ingresos
potenciales. Son necesarios para crecer y éstos necesitan de TWEAT para desarrollar una
imagen mas ecoldgica y avanzar hacia un desarrollo mas sostenible. La empresa solamente
se asocia con actores de la industria agroalimentaria que estén convencidos de que los
habitos de consumo se pueden cambiar. Les motivara dar una segunda vida a su produccion,
obrando en favor de un mundo mas sostenible.

- Eldesarrollo sustentable: TWEAT se desarrolla respetando a la sociedad, la economia vy el
planeta. Para desarrollar sus acciones e ingresos, saca provecho de la creciente toma de
conciencia sobre el peligro que representa el agotamiento de los recursos naturales.

- La juventud: TWEAT es un equipo de jévenes profesionales, altamente capacitados,
motivados y sin limites, cuyas ambiciones son infinitas. Son los lideres del mundo de mafiana
y los primeros actores del cambio. Utilizaran su juventud como una fuerza para hacerse
escuchar, entender, actuar, desarrollar y cambiar al mundo. Todo esto puede parecer
utdpico, pero creen en su proyecto. Su futuro esta lleno de ideas que solo estan esperando
ser materializadas.

- DELIVEROOQO: es la primera empresa de entrega de comida a domicilio en bicicletas de
Francia. En Francia, Deliveroo gener6 un volumen de negocios adicional de mas de
doscientos millones de euros en un afio para los restaurantes asociados a la plataforma,
segln un estudio encargado por la empresa a una firma de investigacion. Asi TWEAT sacara
provecho de la implantacién y de los socios comerciales de DELIVEROO para desarrollar su
negocio rapidamente. Serd una asociacion tipo “win-win” # que le dard a DELIVEROO acceso

a la red de socios de TWEAT, beneficiandose asi de la imagen positiva de marca.

El valor agregado del servicio ofrecido por TWEAT que lo le diferencia de sus competidores es
gue no tiene limites. Gracias a la asociacion con DELIVEROO, la gente tendra acceso a todas
las propuestas de comidas disponibles sin limites de ubicacién. Los consumidores no estaran

condicionados por los horarios de apertura de las tiendas para hacer un pedido debido a que los

4 Una asociacion « win-win » se disefia de manera que todos los participantes puedan beneficiarse de

uno u otro modo. Fuente: Wikipedia. (2018). Juego ganar ganar. Recuperado en

https://es.wikipedia.org/wiki/Juego_ganar_ganar
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agentes de DELIVEROO podran entregarlo donde y cuando lo desee el cliente. Ademas, toda
esta transaccidon se hara de manera sustentable ya que las entregas seran realizadas en
bicicleta.

Finalmente, la experiencia de la directora de también es otra de sus ventajas competitivas.
Capacitara a todos sus empleados en el tema del consumo responsable y del desarrollo
sostenible, para que se conviertan en embajadores de su marca y de la cultura sustentable.
Capacitar a las personas que las rodean sera muy importante para lograr un efecto cascada en

la difusion y transmisién del mensaje.

h) Targets

En 2050, las generaciones Y (personas nacidas entre 1980-2000) y Z (personas nacidas entre
2000 y hoy), ocuparan funciones claves en las empresas y organizaciones. Segun varios
especialistas, poco se sabe del mundo por venir, pero si que se debe actuar hoy para no utilizar
todos los recursos necesarios para las generaciones futuras. En efecto, si se consideran los
datos de Global Footprint Network, en el afio en curso, al primero de agosto ya se consumieron
MAas recursos naturales que los que nuestro planeta puede generar, con un fuerte impacto en su
biocapacidad generativa.

TWEAT es la aplicacién de todos. Su nicho principal son las personas de la generaciéon Y: una
generacion conectada (con los smartphones), con poder adquisitivo y sensible a los problemas
del planeta.

Con el transcurso del tiempo el target se ampliara ya que TWEAT busca educar a través de sus
acciones. El target actual sensibilizara al segmento de personas mayores sobre la problemética
del desperdicio alimentario, permitiendo por consecuente educar a las generaciones futuras
(particularmente a la generacién Z, posterior a los Millenials). La empresa no podra tener un
impacto fuerte sobre el medio ambiente sin educar, combinando sus acciones con las tecnologias

y trabajando en conjunto.
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Las generaciones

Este documento servira de base para describir las diferentes generaciones.

Each generation is characterized by different experiences

that shape their perspectives and behavior

Generation Z includes people born between the mid 1990s and 2010, characterized as ‘Digital
Natives’

Generation Terminology by Birth Year
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Documento 1: Generation Terminology by Birth Year (Grail Research 2011)

Descripcion generacion Y

La generacién Y esta compuesta por las personas nacidas entre 1980 y 2000. Se llaman también
Los Millenials y representan el 20% de la poblacion francesa. Son muy diferentes de las
generaciones anteriores en su visidbn econdmica, tecnoldgica y social. Comprender sus
expectativas es un desafio muy importante para alcanzar los objectivos de ventas.

Para entender esta generacién, la autora del trabajo “La génération Y: mythe ou réalité?

Comment conquérir ces consommateurs?” (traduccion: "Generacién Y: ¢ mito o realidad? ;. Cémo

conquistar a estos consumidores?”), Caroline Gonfrier® realiz6 una encuesta entre doscientos

ochentas jovenes de la Generacion Y en Francia, para identificar sus particularidades y

preguntarles de qué recursos disponian para aumentar su poder adquisitivo.

5 Estudiante de la escuela ESSEC, este trabajo forma parte de su colaboracién entre la Catedra ESSEC

Business School en Economia del Consumidor y Nielsen, lider en Estudios del Consumidor.
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Los resultados se resumen en el grafico siguiente:

i . xr xr
Pour augmenter mon pouvoir d’achat, j'ai I'habitude !1.].L.l.".k.ﬂ. + £SSEC

d'utiliser des services collaboratifs

de privilégier les produits en
promotions en magasin

de chercher des bonnes affaires sur
internet et les réseaux sociaux

d'utiliser des comparateurs de prix 1: pas du tout comme moi

10 : exactement comme moi

Documento 2: Para aumentar mi poder adquisitivo, estoy acostumbrado/a en...
Fuente: Monard, S. (2015). Zoom sur les Millennials. Recuperado en
https://www.nielsen.com/fr/fr/insights/reports/2015/les-millennials--une-generation-difficile-
a-apprehender-mais.html

Traduccién:

El primer recurso de los Millenials para aumentar su poder adquisitivo es el uso de los servicios
colaborativos. En segundo lugar, favorecen los productos con descuentos en tiendas. En tercer
lugar, buscan buenas ofertas en Internet y en las redes sociales. Finalmente, utilizan los

comparadores de precios.

Asi, la Generacion Y tiene tres caracteristicas principales:

- Enfoque econémico: ante todo, estan acostumbrados a utilizar los servicios de colaboracion,
como el uso compartido del automévil o la compra entre particulares.

- Enfoque tecnolégico: los Millenials se distinguen de las generaciones anteriores por su uso
de las tecnologias digitales y de conexion, que cambié su manera de consumir, reduciendo
todas las distancias. No existen limites al consumo para esta generacion.

- Enfoque social: los Millennials han crecido con mensajes de concientizacion sobre diferentes
temas sociales. Son mas inclusivos y mas propensos a contribuir a la mejora de la sociedad
mediante la modificacién de su comportamiento. Segun las cifras del estudio, el 70% de ellos
adapta a diario sus acciones a los retos del desarrollo sustentable.

Por todo ello, se puede afirmar que la generacion Y, es el mejor segmento de consumidores del
servicio TWEAT por su sensibilidad a los problemas medioambientales, su uso de las tecnologias
y su consumo de los servicios de colaboracion. Ademas, sera fundamental que los consumidores

del servicio participen de la comunidad TWEAT para sensibilizar a las generaciones futuras.
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Descripcién generacion Z

La generacion Z representa a los consumidores del mafiana. Son las personas nacidas entre

1990 y 2010, también llamadas los “Nativos Digitales”. Segun el trabajo de Duong Vo, director

de la empresa OhYeah Communication, intitulado “Consumers of Tomorrow - Insights and

Observations About Generation Z” (traduccién al castellano: Consumidores del mafana: ideas y

observaciones sobre la generacion Z)®, la generacion Z se carecteriza por ser:

- Cobmoda y dependiente de la tecnologia: nacieron en un mundo digital, con smartphones y
tabletas en sus manos.

- Mas responsables socialmente: son méas conscientes de los desafios actuales, como el
terrorismo y el cambio climatico.

- Siempre conectados: se comunican a través de varios canales y redes sociales, a menudo
a través de paises y culturas que influyen significativamente en su proceso de decision.
Duong Vo también recomienda desarrollar acciones de marketing y de comunicacion para captar
a estos consumidores desde pequefios. De este modo, se volveran actores de la comunidad

TWEAT y seran proactivos en la defensa de la lucha contra el desperdicio de alimentos.

En sintesis, llegar a esta audiencia para convertirlos en los consumidores del mafiana tiene que
ser uno de los principales objetivos del servicio. TWEAT tiene que alcanzarlos a través de sus
padres, pero también directamente a través de su entorno de vida: videojuegos, series, peliculas,
juegos, etc. Sus estrategias deberan adaptarse con el tiempo, particularmente por el cambio
rapido de las caracteristicas de cada generacién. En efecto, tras haber alcanzado a la generacion
Z, se tendra que llegar a la generaciéon ALPHA (nacidos entre 2010 y 2025) que tiene sus propios

desafios.

TWEAT tiene un segundo nicho, no menos importante, que constituye el segundo objetivo de
sus acciones de marketing, comunicacion y de desarrollo comercial empresarial: son los actores
del mundo alimentario, tanto distribuidores como vendedores. Se deberé tener éxito en atraerlos
porque constituyen una de las fuentes potenciales de ingresos, a través de las compras que los
consumidores hacen de sus productos en la aplicacion. TWEAT se remunerara en base a estas

compras. Asi, tendran un triple impacto, como fuente de ingresos, proveedores y colaboradores.

Vo, D. (2013). Consumers of Tomorrow - Insights and Observations About Generation Z. Recuperado
enhttps://www.slideshare.net/johnyvo/consumers-of-tomorrowinsightsandobservationsaboutgenerationz-
25226677
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Los actores del mundo alimentario

LE GASPILLAGE ALIMENTAIRE
EN FRANCE p—

CHAQUE ANNEE, PLUS DE 10 MILLIONS DE TONNES DE DECHETS ALIMENTAIRES SONT PRODUITS :
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Documento 3: El desperdicio alimenticio en Francia (2011)
Fuente : ADEME.(2011).Etude de France Nature Environnement.
Recuperado en: consoglobe.com

Traduccion:

Cada afio, mas de 10 millones de toneladas de residuos de comida son producidos en Francia:
- 6,5 millones de toneladas de desechos son producidas por los hogares

- 2,3 millones de toneladas de desechos son producidas por la distribucion

- 1,5 millones de toneladas de desechos son producidas por los restaurantes

Por lo tanto, 1,2 millones de toneladas de comida consumible son tiradas a la basura cada afio,
lo que equivale a unos 20 kg de comida por afio por habitante francés. Estos datos ponen de

relieve los retos que estos actores deben afrontar.

Asi, se analizaron que los hogares podrian formar parte de los compradores de TWEAT. Con
este servicio, estos van a consumir de manera diferente y reducir su participacion al volumen
nacional de desperdicio alimentario. Asimismo, se examiné el segundo eje del nicho de mercado
al que apunta este servicio, esto es, la segunda interfaz: los actores de la distribucién y de la

restauracién comercial que seran fuerzas de venta, proveedores y socios de TWEAT.

Los actores de la distribucién

Los actores de la distribucion son los hipermercados, los supermercados y los comercios de
proximidad. En Francia, estos tres actores se reparten mas del 65% del mercado como se puede
ver en el siguiente gréafico. Carrefour, Leclerc y ahora Auchan (con la fusién con Systeme U)

tienen cada uno el 20% de las cuotas de mercado de la distribucion francesa.
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BIENTOT TROIS GROUPES A PLUS DE 20% DE PART DE MARCHE
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Documento 4: Cuotas de mercado en valor, en %, de los principales grupos de distribucion en Francia (2014)
Fuente: KANTAR. (2014). Combien de groupes de distribution alimentaire reste-t-il en France?. Recuperado
enhttps://www.Isa-conso.fr/combien-de-groupes-de-distribution-alimentaire-reste-t-il-en-france, 184806

Traduccién:
Este documento pone de relieve las cuotas de mercado (%) de los principales grupos de
distribucion franceses y sus evoluciones entre 2013 y 2014. Este grafico adelanta la fusién entre

Auchan y Systeme U proyectando sus cuotas de mercado.

También, es necesario desarrollar el mercado de los comercios de proximidad. Son negocios
minoristas en los que el consumidor va con frecuencia, incluso a diario. Pueden ser versiones
pequefias de los grandes actores de la distribucion (como Carrefour con Carrefour City) o pueden
ser almacenes de comida sana, vendedores de frutas y verduras. Forman parte de los nuevos
habitos de consumo de los franceses. Segun un estudio reciente de Xerfi Precepta publicado

bajo el titulo "Los desafios de la proximidad en el mercado de alimentos: tiendas locales, servicio

a domicilio, cortocircuitos: perspectivas de negocios vy juegos competitivos para 2020", "Entre los

segmentos que se han beneficiado de los nuevos habitos de consumo de los franceses, destacan
las verdulerias (+ 5,5%), los comercios de vino (+ 7,8%) y las tiendas de productos organicos (+

9%)”.Y esto solo seria el comienzo segun la opinion de los expertos de Xerfi.

Comercios de proximidad en Francia (2016), un +9,8% sobre 2015

Cuotas de mercado de los comercios de proximidad en el parque
de la distribucién francés (cifras de 2016)

Aumento medio por afio de la actividad de los comercios de
proximidad franceses hasta 2020

Fuente: Cifras extraidas del estudio XERFI (2016)

En este segmento, el mercado esta dominado por tres actores principales que se reparten quince
mil millones de euros por afio y mas de dieciséis mil almacenes: Casino (Vival, Spar, Franprix,
Monoprix ...), Carrefour (Proxi, Carrefour City, 8 a Ocho ...) y Francap Distribution (Coccimarket,
Epi Service, G-20 ...)
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En Paris - primer mercado de implantacion de TWEAT - existen mil cuatrocientos once comercios
de proximidad (estas cifras solo tienen en cuenta las unidades de marcas, no las tiendas

completamente independientes, como las carnicerias, tiendas de delicatesen, etc.) y cinco

SECTEURS Nb de Pdv  Surface en m?
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— 1416 e Paris Commerce”, que busca revitalizar doce sectores
Documento 5: Cantidad de tiendas prioritarios de la ciudad, garantizando la instalacion de
alimentarias en Paris en 2018 . L. . .

Fuente: PUGET, Y. (2018). Magasins comercios de proximidad en los siete mil locales que se

alimentaire : combien de magasins a
Paris?. Recuperado enhttps://www.lsa-
conso.fr/magasins-alimentaires-combien-
de-magasins-a-paris,284441

encuentran a los pies de los edificios de las viviendas

sociales parisinas.

Los actores de la distribucion estan sujetos a leyes muy estrictas. Desde el 2016, con la adopcién

de la Ley contra el desperdicio de alimentos, los distribuidores tienen varias obligaciones:

- Los productos que no sean aptos para ser categorizados como no vendibles no deben ser
transformados por el distribuidor en no aptos para el consumo (en particular al blanquearlos
con lavandina).

- Deben hacer donaciones de sus productos no vendidos a las asociaciones (para los
supermercados de mas de 400 metros cuadrados)

Asi, pierden tiempo y dinero con estas nuevas restricciones que les obliga a crear empleos y a

dedicar tiempo en estas acciones. Es precisamente aqui donde hay que entrar en accion.

Como empresa de vanguardia, TWEAT entiende esta problematica y la incorpora en su
estrategia de negocios, porque generan objetivos reciprocos. En efecto, las ventas de productos
no vendidos son su fuente de ingreso, sobre las cuales cobrara un 28% del precio de cada pedido
(cf. parte 1IV). Asimismo, utilizara su imagen de marca para desarrollarse junto a ellos. TWEAT
sera también una fuente de recursos para los distribuidores, ya que obtendran ingresos con las
transacciones comerciales realizadas en esta plataforma, sobre todo si consideramos que, con

la Ley, los productos deberian ser donados.

Por razones de seguridad y por respeto a las normas de la cadena de frio, los alimentos frescos
y cocinados no podran permanecer mas de un dia en la aplicacion.

Los actores de larestauracién fuera del hogar (RFDH)
El mercado de comidas fuera del hogar representa en Francia 67.8 mil millones de euros de
facturacién, con un promedio de doce comidas por mes y habitante. Representa 1,5 millones de

toneladas de residuos alimentarios y se reparte en dos sectores: (cifras del estudio Xerfi 2016)

23



Larestauracion comercial

Restaurantes, fastfoods, panaderias, heladerias ...

50 mil millones de euros: volumen de
negocios total todos segmentos
15,13 euros: factura promedio por
comida

56% de cuotas de mercado RFHD

La restauracion colectiva
Publica o privada
3 mil millones de comidas servidas
cada afio
20,2 mil millones de euros en ventas
24% de cuotas de mercado de RFDH

Répartition des pertes et gaspillages alimentaires en France au long de la

En kg/an par habitant

chaine alimentaire

par habitant

Production

W Transformation

W Distribution

® Consommation & domicile

m Consommation en restauration
collective et commerciale

Source : Ademe (Pertes et gaspillages alimentaires : I'état des lieux et leur gestion par étapes de la chaine alimentaire, 2016).

Documento 6: Reparticion de las pérdidas y del desperdicio alimenticio en Francia durante
la cadena alimentaria (2016)

Fuente : ADEME

Traduccién: Reparticion de las pérdidas y del desperdicio de alimentos en Francia en la cadena

alimentaria: 48% en la produccion, 32% en la transformacion, 20% en la distribucién, 29% en el

consumo en el domicilio y 21% en el consumo de restauracién colectiva y comercial.

Considerando que asumen el 21% del desperdicio alimenticio francés y representan el 80% de

las fuentes de alimentacion, TWEAT debe asociarse con la restauracion colectiva y comercial,

en base a dos tipos diferentes de asociaciones con estos targets. Estos acuerdos les permitiran

a todos enriquecerse y accionar en defensa del planeta. Seran una fuente de ingreso mutuo.

La restauracion colectiva solamente puede publicar en la aplicaciéon alimentos no utilizados y no

abiertos durante la confeccién de sus platos. En efecto, no puede presentar a la venta platos

cocinados, mismo si fueron puestos a la venta en tienda, por respeto a las normas de cadena de

frio. El desperdicio alimentario no sera evitado por completo, pero si se limitara.

24



La restauracion comercial puede vender en la aplicacion todos sus invendidos del dia y todas las
materias primas que no fueron utilizadas y que llegaron a su fecha de vencimiento. Por ejemplo,
cuando una panaderia cierra a las 20hs, puede poner todos los excedentes a precios reducidos

en la aplicacién para incentivar a la gente a comprarlos.

La restauracion comercial es el primer target de los actores alimentarios porque renuevan
diariamente los alimentos que proponen, ofreciendo articulos que pueden ser consumidos en el
momento. Asi, se integraran en el circulo virtuoso de TWEAT de una alimentacion sustentable
que incentiva a la gente a no comprar demasiado stocks y consumir en el momento. Este
comportamiento permitira evitar una superproduccion de alimentos, limitara el uso de los

recursos y sera favorable para el futuro del planeta.

Aqui también y por razones de seguridad, los alimentos frescos y cocinados no podran

permanecer mas de un dia en la aplicacion por las normas de la cadena del frio.

Otro publico potencial durante el desarrollo: los productores agricolas

Cuando TWEAT se desarrolle en otras ciudades cercanas a las zonas de produccién agricola,
tendra que integrar a los productores en su target. En efecto, las producciones agricolas que no
responden a las normas de los compradores se tiran a la basura. Segun el estudio de Xerfi, en
Francia, el 30% de la produccién agricola no llegan al plato del consumidor. Hay que evitar esto,

asociandose con los agricultores para que la gente a su alrededor les compre.

i) Ubicacién

Es importante que la gente utilice este servicio para concientizarse sobre el desperdicio de
alimentos. Si los precios van a ser mas bajos y por lo tanto muy atractivos, el factor econémico
no debe ser el Unico motivo de la compra. Hay que crear una toma de conciencia con TWEAT y
brindar una respuesta a este desafio de escala global. Precisamente por eso, el proyecto debe
iniciarse en un pais desarrollado donde el poder adquisitivo permita priorizar la cuestion
ecolégica por sobre la cuestion meramente financiera. La gente comprara los alimentos por

conciencia y no motivados Unicamente por cuestiones financieras.

Al principio, TWEAT se desarrollard en Paris, donde la gente es receptiva a las acciones contra
el desperdicio de alimentos debido a que el gobierno francés y la Union Europea estan
implementando politicas para solucionar este problema (ej: en 2016, la Comision Europea
implementd una plataforma que retne a todos los actores de la cadena alimentaria para
encontrar soluciones para lucha contra el desperdicio). En el 2016, Francia fue el primer pais del
mundo en adoptar una legislacién severa contra el desperdicio de alimentos. La ley intensifica el
compromiso de las autoridades en reducir a la mitad las pérdidas y el desperdicio de alimentos

para 2025. Su principal medida consiste en obligar a cada supermercado de mas de 400 m2 a
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buscar una ONG destinada a la ayuda alimentaria para darles sus alimentos no vendidos, en
lugar de tirarlos o destruirlos. Segun la antena francesa del Programa Mundial de Alimentos de
las Naciones Unidas, "desde su entrada en vigor, la ley ha aumentado las donaciones a las
asociaciones de ayuda alimentaria en un 22%". Con su proyecto, TWEAT se inscribira en este
impulso, adecuandose al proyecto de ley del 2018 que quiere extender el marco de aplicacion
de la ley del 2016 a la restauracion colectiva y a la industria alimentaria que también debera
donar sus alimentos no vendidos. TWEAT les permitira a estos actores, que normalmente estan

legalmente obligados a dar sus productos gratuitamente, a ganar dinero.

i) Crear el circulo virtuoso del consumidor

Un circulo virtuoso es un conjunto de causas y efectos que mejoran un sistema en su conjunto.
TWEAT buscara crear un circulo virtuoso del consumidor. Contribuir4 a cambiar los habitos de
consumo de las personas, alentandolas a hacer sus compras de comida al dia a dia. Este nuevo
modo de reflexionar sobre sus comidas limitara los stocks, evitando la superproduccion de
alimentos, limitando el uso de los recursos e impulsando un modo de desarrollo sustentable del

planeta.

Para desarrollar este circulo virtuoso, TWEAT tiene que transformar la costumbre de pensar en
evitar el desperdicio alimenticio como “top of mind” de las personas cuando reflexionan sobre su
alimentacion. Consumir TWEAT es:

o Dar una segunda vida a los alimentos

o Limitar los stocks

o Limitar la explotacion de recursos naturales

o Consumir de manera sustentable

o Consumir sin gastar de mas

o Consumir de manera responsable

k) Compromisos y competencias

Emprender, crear su propia empresa, ser uno de los lideres del mafiana que actia para el mundo
es el deseo de la directora de TWEAT. Crear su propia empresa es un logro personal, una
manera de defender sus convicciones y gestionar como un negocio a su manera.

Convertirse en emprendedora significa correr el riesgo de asumir toda la responsabilidad de la
empresa. Esto es lo que le motiva y estimula a Julia. También significa ser libre de sus
elecciones, defender la causa que uno quiere, de la manera que se desea. Finalmente, es una
de las experiencias mas exitosa de una vida. Dedicar todo su tiempo, energia y dinero en
defender su empresa y sus convicciones es un reto que atrae a Julia, que esta dispuesta a

aceptar.
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TWEAT es una idea viable y sostenible. Solamente es necesario ACTUAR. A través de su

empresa, la directora defendera sus convicciones:

- Cada uno puede actuar por el mundo del mafiana: gracias a este servicio respetuoso del
planeta, podra cambiar las mentalidades, promover nuevos patrones de consumo y un
mundo sustentable. Se necesita la participacion de cada uno para cambiar las cosas y
empezando por TWEAT, se podran alcanzar grandes logros.

- Ser su propio jefe es la mejor situacién laboral: libertad de decidir en base a sus propios
valores, rodeandose de personas competentes elegidas por uno, creando su propia familia,
son algunos de beneficios que motivan este proyecto.

- El mundo del mafiana serd un mundo de ayuda mutua: la directora de TWEAT esta
convencida de que éste dependera de las empresas de ayuda mutua. Ejemplos como
Blablacar, Uber, AirBnB lo demuestran. Es lo que los economistas llaman la “economia del
intercambio”. Esta economia colaborativa es una actividad humana que tiene como objetivo
crear valores comunes. Se basa en nuevas formas de organizacion e intercambio del trabajo.
Implica compartir bienes, espacios y herramientas, pero también conocimientos y
organizacion de los ciudadanos en "redes" o comunidades. Compartir seré el nuevo modo

sustentable de consumir.

TWEAT trabajara en el mercado alimentario compuesto de muchos actores que no deben ser
percibidos como competidores sino como colaboradores. Van a ser las fuerzas de remuneracion
y las fuerzas para sensibilizar mas rdpidamente a las personas.

Sus targets, tanto los consumidores como los actores de la restauracion, va a ir creciendo. Por

ello, tendran el desafio de desarrollar su estructura y sus ideas en conjunto.

Conclusion de esta parte:

TWEAT pone en relacion profesionales del sector alimentario y consumidores para luchar contra
el desperdicio de alimentos y sensibilizar a la gente a un nuevo modo de consumo sustentable.
Forma parte de la FOODTECH, que es el conjunto de emprendedores y nuevas empresas del
sector alimentario (desde la produccidn hasta el consumidor final) que innovan en los productos,
la distribucion, el mercado y/o el modelo econdmico. Este nicleo de empresas del sector
alimentario son los principales competidores de TWEAT porque presentan ideas innovadoras,
ambiciosas y prometedoras. Sin embargo, hay que entender que estos actores no son mas que

aliados de la empresa y por eso hay que desarrollar una estrategia co-ompetidora (parte 1l1).
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. Estructura del entorno

Esta seccién del plan de negocios plantea una radiografia de la industria y del mercado en el que
se desarrollard TWEAT.

a) Analisis interna FODA

Fortalezas Debilidades

- Dos targets con muchas

Muchas posibilidades de desarrollo:

posibilidades tiene que crecer paulatinamente
- Numero de clientes que solo puede para no perder su misién

crecer con el paso de las - Negociaciones con las empresas:

generaciones porcentaje por venta bajo para
- Un servicio que puede adaptarse a TWEAT

cualquier lugar, tiempo y mercado - Bajarelacion inversion / rentabilidad

- Precios atractivos

- Concepto sustentable

- Expertos en desarrollo sustentable
- Asociacion con DELIVEROO

Oportunidades Amenazas

- Toma de conciencia creciente de la - Numerosos competidores que son los
necesidad de adoptar un consumo actores del mundo alimentario con
sostenible mucha experiencia y consumidores

- Mercado con namero de leales
consumidores creciente - Un competidor directo con un

- Desarrollo de numerosas leyes para desarrollo muy intenso y fuerte
luchar contra el desperdicio de - Barreras de entradas muy bajas
alimentos

- Desarrollo creciente del consumo de
comida por pedido en aplicaciones

- Importante desperdicio alimentario en
Francia: 10 mil millones de toneladas

por afo

TWEAT va a integrar al mercado de la restauracion que se caracteriza por tener actores muy
implantados, desde hace mucho tiempo y con consumidores leales que tienen habitos de
consumo muy arraigados. Uno de los obstaculos que se deben sortear es que, los actores del
sector alimentario, uno de los nichos del mercado, son a la vez competidores. Hay que hacerles
entender que también pueden ser aliados en esta nueva economia sustentable, que TWEAT es

un servicio que dara un valor afiadido a su comercio.
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El mercado de la restauracion esté en constante evolucién. Por ejemplo, los franceses comen
cada vez mas comida rapida: en Francia, hay un crecimiento del 1.9% en el consumo de comida
rapida en 2018 vs 20177.Hay que desarrollarse junto con estas tendencias y con las
particularidades de cada mercado segun su ubicacién. Las perspectivas de desarrollo para la
empresa son muy prometedoras, aunque el servicio no debe perder en términos de calidad. El
desarrollo tiene que hacerse paso por paso.

b) Analisis del microentorno: Cinco Fuerzas de Porter

Competencia
Potencial: Compradores:

- Las asociaciones - Los Millenials

- El gobierno - Las generaciones de
- Los hogares

antes y de después de
los Millenials

Co-ompetidores
directos:

- Competidores del mercado de
soluciones anti-residuos
- Competidores del mercado de
la restauracion: los actores de
la distribucién y los actores de
la restauracion

Proveedores:

- Los actores de la
distribucion

Sustitutos:

Todo tipo de comida que
no se puede considerar

- Los actores de la como residuo alimentario
restauracion

" Fuente: Perriot, P. (2018). Le Snacking en 2018, les nouvelles tendances en 20 chiffres clés pour étre au
TOP !. Recuperado enhttps://www.snacking.fr/news-3885-Le-Snhacking-en-2018--les-nouvelles-tendances-
en-20-chiffres-clef-pour-etre-au-TOP--.php
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e Los co-ompetidores directos
Estos actores van a ser los competidores de TWEAT porque son productores de comida, pero
ante todo, son colaboradores con los que es necesario trabajar para reducir el desperdicio de

alimentos.

* Los competidores del mercado de soluciones anti-residuos en Francia:
Son actores del mercado de soluciones anti-residuos que desarrollan soluciones para los mismos

compradores que TWEAT. Los principales competidores son:

La aplicacion Optimiam enumera los comerciantes que

estan cerca, para averiguar donde estan los productos no

oa/bma/}z vendidos. Ademas, se especifica el porcentaje de

descuento en la cantidad no vendida, lo que permite

calcular si se esta haciendo un buen negocio o no.

"Partage ton frigo" (traduccién: Comparta su refrigerador)

Lezéro-gaspillage convivial — desperdicio de alimentos y ayudar a los consumidores a

lograr un consumo sostenible:
Frigorificos compartidos
Taller de conservacion

Taller de procesado: mermelada, compota (gj)

Too Good To Go es una aplicacién que conecta a los actores del

mundo alimentario con el vecindario del consumidor, para salvar los

productos no vendidos al final del dia.

+ Competidores del mercado de la restauracion:
- Larestauracioén colectiva
La restauracién colectiva incluye todos los establecimientos donde se sirve comida a una
clientela que generalmente debe recurrir a ella por motivos profesionales, escolares, médicos u
otras: restaurantes o cantinas escolares, universidades, empresas, administraciones,

residencias para ancianos, el ejército, hospitales, carceles, etc.

Este mercado se divide en tres segmentos principales: negocios, salud y educacion. Se
estructura de la siguiente manera:
- Los lideres estan posicionados en todos los segmentos. Los cuatros gigantes son:

Sodexo, Elior Group y Compass group, y Api Restauration.
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- Los actores mas pequefios se especializan en un segmento o en un area geografica
local. Por ejemplo, en el 2016, Dupont Restauration adquiri6 Comparest, primer

especialista en servicios médico-sociales.

Les 12 principaux acteurs, d'aprés Néorestauration n®551, Avril 2017

CA HT en MEuros | Millions de repas
GROUPES 2016 Evol 2016 Evol
2015/2016 2015/2016
Groupe ELIOR 2170.7| +26.4 |291.3 +0.74
Groupe SODEXO FRANCE 1722.7| -12.73 |308.0 -2.53
COMPASS GROUP FRANCE 1165.0f +0.09 |204.4 +1.44
\/API RESTAURATION 535.0 +10.31 |141.6 + 8.51
Groupe CONVIVIO 130.9 +5.33 37.3 + 5.97
MULTI RESTAURATION SERVICES (MRS) 109.9 + 9.59 14.3 +95.21
NEWREST RESTAURATION 80.1 +12.39 | 14.7 - 0.61
Groupe VITALREST 53.5 + 59.70 12 + 50.00
CORALYS 45.9 + 0.09 9.9 +10.37
RESTORIA 44.1 +11.39 | 128 +11.26
|ISIDORE RESTAURATION 24.2 +12.5 6.3 +4.43
|RESTAUVAL SAS 20.8 + 8.9 4.5 + 8.56

Documento 7: Los 12 principales actores de la restauracion colectiva
(2017)

Fuente: Thoby, S., & CCI llle-et-Vilaine. (2017). themavision.fr -
Restauration collective : les derniers chiffres clés 2016 et les tendances a
venir.Recuperado en:
http://www.themavision.fr/jcms/rw_485341/restauration-collective-les-
derniers-chiffres-cles-2016-et-les-tendances-a-venir?portal=c_224282

Traduccién: Los doce actores principales, segun NEORESTAURATION, abril del 2017
La primera columna presenta los doce grupos principales de la restauracion colectiva y estan
clasificados segun su volumen de negocios (sin IVA, en millones de euros) y las comidas servidas

(en millones) en 2016.

Teniendo en cuenta los componentes del mercado de la restauracion colectiva, se puede decir
gue representan un competidor directo porque proponen comidas a precios bajos para todos. Sin
embargo, también son colaboradores porque sirven mas de 3 mil millones de comidas por afio y
segun las cifras de la ADEME (Agencia del Medio Ambiente y del Gestion Energética francesa),
la restauracion colectiva es responsable de 8% del desperdicio alimenticio total en Francia. Hay

gue trabajar con ellos para reducir este porcentaje.

- Larestauracién comercial/fuera del domicilio
Segun la definicion de la Academia de las ciencias comerciales de Francia, la restauracion
comercial representa todos los establecimientos donde se sirve comida, en cualquier otra
circunstancia que no sea la restauracion social, completando una funcién de ocio y
entretenimiento. Incluye, por un lado, los establecimientos con una actividad Unica o principal
(restaurantes, neo-restaurantes) y, por el otro lado, los establecimientos con actividades
multiples (bares, hoteles, farmacias, grandes almacenes, hipermercados, catering aéreo,

ferroviario y maritimo, y los que estan en las carreteras para los automovilistas).
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Todos estos actores representan un mercado de 50 mil millones de euros en Francia. Son los
competidores de TWEAT porque pueden hacer descuentos sin ayuda de la aplicacion. Sin
embargo, tienen que ser colaboradores porque representan un 14% del desperdicio alimenticio

total de Francia y se debe trabajar con ellos para reducir esta cifra.

- Las compafiias que entregan la comida donde quiera el consumidor
Este tipo de servicio se desarrolla cada vez mas en Francia porque no tiene barreras altas de
entrada. En Paris, se llaman Ubereats, Foodora, Deliveroo, Just eat, Frichti, etc., y de acuerdo
con un estudio realizado por Rocketinternet, se espera que el mercado global de entrega de
comidas alcance los 90.000 millones de euros. Son colaboradores fundamentales porque gracias
al uso de estas soluciones, el servicio no tendra fronteras de localizacion. Es por este preciso

motivo que TWEAT se alia con Deliveroo para poder entregar sus productos en todo Paris.

e Competencia potencial:

* Las asociaciones
Es dificil hablar de competidores cuando se habla de las asociaciones. En efecto, también son
una herramienta para luchar contra el desperdicio alimentario. Sin embargo, son competidores
porque lo que reciben y dan es totalmente gratis. Mas de dos afios después de la entrada en
vigor de la ley de 2016, los efectos positivos se pueden ver: segun la rama francesa del Programa
Mundial de Alimentos de las Naciones Unidas, "desde su entrada en vigor, la ley ha aumentado

un 60 % de donaciones a asociaciones de ayuda alimentaria ".

» El gobierno:
El gobierno francés es un pionero en la lucha contra el desperdicio alimentario con la ley
adoptada en 2016. El gobierno francés surge como un competidor porque esta implementando

leyes para el desarrollo de soluciones gratuitas de lucha contra el desperdicio de alimentos.

TEXTO DE LEY
Nombre: LEY n ° 2016-138 del 11 de febrero de 2016 sobre la lucha contra el desperdicio de
alimentos
Fecha: 11 de febrero de 2016
Principales caracteristicas de la ley:
El texto prohibe la destruccion de bienes no vendidos que aln sean aptos para el consumo.
Los productores y los consumidores deben implementar las acciones siguientes:
= Prevencion de residuos: sensibilizar a todas las generaciones sobre la gestion de la
comida
= Uso de bienes no vendidos por donacién o transformacion: cada supermercado de mas
de 400 m2 tiene que encontrar una asociacién de ayuda alimentaria para darle sus

alimentos no vendida, en lugar de desecharlos o destruirlos
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»= Recuperacion de alimentos para la alimentacion animal y uso con fines de compostaje

para la agricultura o recuperacién de energia por digestion anaerébica.

* Los hogares:
Los hogares franceses son responsables de 6,5 mil millones de toneladas de residuos de
alimentos por afio. Asi, son competidores porque si no cambien sus hébitos de consumo, el
mercado de la lucha contra el desperdicio alimentario no va a crecer. Hay que lograr modificar
su comportamiento para que se vuelvan colaboradores del servicio TWEAT, haciéndose

compradores.

e Los compradores: los Millenials
Francia tiene 16 millones de Millenials, mientras el mundo cuenta con 2.3 billones. Esta
generacion representara el 75% de los activos en 2030 y, por lo tanto, tendrd una gran parte del
poder adquisitivo. Son personas nacidas entre 1980 y 2000 y estan conectadas, son sensibles a

los problemas del medio ambiente y son actores de la economia del intercambio.

¢, Cuadles son sus habitos de alimentacion?

Alos joévenes de 18 a 35 afios les gusta la comida rapida. Segun el estudio del gabinete de Visién
del Servicio de Alimentos que analiza al comportamiento en restauracion de los Millenials, un
29% de ellos comen comida rapida para el almuerzo y la cena y gastan unos 43 euros al mes
para este tipo de comida. Asi, hay que educarlos para que coman la comida rapida que esté
disponible en TWEAT.

Son apasionados por la alimentacion. Esto se traduce, segun las cifras de KANTAR, en 200
millones de publicaciones sobre “Food” en Instagram, 1.5 billones de consultas en Youtube. El
57% de los jovenes encuestados es sensible a la e-reputacion de los restaurantes. En efecto, al
estar tan conectados, practican mas la alimentacion por via digital que las generaciones
anteriores. Asi, serdn compradores y también herramientas de promocion del servicio y de los

socios.
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Traduccién: se interrogaron mil personas de entre 18 y 35 afios sobre sus habitos de
consumo.
- ¢Quiénes son? Los 18-35 representan 2,6 mil millones de personas en el mundo, y son 16

millones en France. Representaran el 50% de la poblacién activa en 2020.

- Muy conectados: Comparten en las redes sociales una foto de un plato sobre dos que comen.
6 personas sobre 10 comparan el precio de los productos alimentarios.

4 personas sobre 10 utilizan aplicaciones para controlar las calorias consumidas.

- Snack, aperitivo y productos sanos: Concentran su comida en un Unico plato: 20% de las
personas interrogadas prefieren un plato con una entrada, 30% con queso y 67% con postre.
Prefieren alimentos simples, sanos (bio y sin TACC), pero también los dulces.

- Aficionados de las compras onliney del delivery: 40% de las personas interrogadas hacen

sus compras online y 61% usan regularmente los servicios de delivery.

e Los proveedores:
En esta parte se analizara el mercado de la distribucién y de la gastronomia en Paris. Para las

descripciones generales de estos mercados, se puede ver la parte I.

* Los actores de ladistribucion:
El mercado de la distribucion de alimentos de Paris es una fuente de codicia, con un ingreso por
ventas de 7 mil millones de euros (segun las cifras de 'Express) y una clientela con alto poder
adquisitivo. Por eso mismo, representan también una fuente de desperdicio alimentario y de
ingreso potencial muy importante para TWEAT. La cantidad de cadenas de gran distribucion ha
aumentado paulatinamente desde los afios 2000, a la vez que se desarrollan cada vez mas los
comercios de proximidad. Como se puede ver en el mapa (documento n°10), estan presentes en
todas las areas de Paris. El campo de accién de las empresas es grande y ningln comerciante

0 consumidor esta exento.

Evolucién del nimero de tiendas de gran distribucion en Paris el afio 2000 y 2010

2000 2003 2005 2007 2010 2017

Tiendas de 205 242 297 358 364 473
proximidad

Supermercados 247 250 245 248 251 273

Tiendas 49 51 53 56 57 110
populares

Hipermercados 3 3 3 3 3 5

Documento 9: Evoluciéon del numero de tiendas de gran distribucion en Paris el afio 2000 y 2010
Fuente: APUR. (2011). La grande distribution alimentaire a Paris - Etat des lieux, évolutions et stratégies de
développement [Ebook] (p. apur.org). Paris: APUR. Recuperado en
https://lwww.apur.org/sites/default/files/documents/APBROAPU516.pdf
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Période de création des magasins de la grande distribution

)

\ Grande distribution
alimentaire

Date de création du magasin
0 avant 2000 (482)

3 entre 2000 &1 2008 (109)
I antra 2005 6t 2010 (85)

A magasin dsparu entre 2000
ot 2000 (28)

_| Taille du magasin
O supdrene (120 4 400 mT)
O supermarché (400 4 2.500 m")

[ hypeemarché (~2.500 re?)

"I Magasin populaire (Moncprix. ...)
o 1208400 v

O 4003250

O 2500 m* ou phus

wource - APUR, juin 2010

Documento 10: Periodo de creacién de las tiendas de grande distribucion en Paris
Fuente: APUR. (2011). La grande distribution alimentaire & Paris - Etat des lieux, évolutions et stratégies de

développement [Ebook] (p. apur.org). Paris: APUR. Recuperado en
https://www.apur.org/sites/default/files/documents/APBROAPU516.pdf

Traduccién: Periodo de creacion de las tiendas de gran distribucion en Paris

Leyenda:

Fecha de creacion de unatienda

Antes del 2000 (482)

Entre 2000 y 2005 (109)

Tiendas desaparecidas entre 2000 y 2010

|
I  Entre 2005y 2010 (85)

Tiendas populares?

Ooo

120-400m2
400-2500m2
Mas de 2500m2

8 Se refiere a las verdulerias, fruterias, dietéticas, etc.

Tamafio de la tienda

Tienda de proximidad (120-400m2)
Supermercado (400-2500m2)
Hipermercado (mas de 2500m2)
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* Los actores de larestauracién comercial
o Larestauracion fuera del hogar en Paris
Segun un informe de la firma NPD Group, el afio 2017 "muestra un aumento del 1,8% en valor
en todos los circuitos, lo cual representa el mejor desempefio en el sector desde el 2011". El
sector de la restauracion fuera del hogar se divide en dos mercados: establecimientos de comida
rapida y restaurantes tradicionales.

Segun el INSEE, hay seis mil quinientos establecimientos de comida rapida en Paris, los cuales
representan muchas fuentes potenciales de ingreso para TWEAT. Hay que enfocarse en estos
proveedores porque representan el 56% del mercado total de consumo de alimentos fuera del
hogar. Son todos los vendedores de productos listos para el consumo, propensos a un consumo
rapido o al paso: los fastfoods, las panaderias, las heladerias, cafés, los servicios de restauracion
para comer en el momento (ej: Prét a manger, Cojean, Exki, Starbucks ...).

En Paris, se registran unos dieciocho mil restaurantes. Estos también son importantes fuentes
potenciales de ingresos para TWEAT, porque estan abiertos todos los dias y producen residuos

alimentarios a diario.

Segun cifras de la FAO, la restauracién comercial produce cuatrocientas mil toneladas de
residuos alimentarios cada afio, entre las cuales:
o 125g de alimentos son perdidos en cada comida

o 3de cada 5 personas no terminan su plato

o Larestauracion colectiva en Paris
La restauracion colectiva es un mercado de estudio muy complejo porque se divide en varios
sectores y modalidades de gestion. Asi, la restauracion colectiva comprende dos tipos principales
de gestion:
o Gestion concedida: se le encomienda la preparacion y el servicio de comidas a una
empresa de restauracion colectiva con especificaciones muy precisas.
o Administracion directa: el restaurante es administrado directamente por la institucion que

lo alberga o es responsable de él.

Estas diferentes gestiones se dividen en varios sectores:
o El sector laboral: empresas publicas o privadas, administraciones estatales, autoridades
locales
o Educacion: publica o privada
o Salud: hospitales publicos e instituciones privadas
o El sector social y medico-social: residencias de ancianos, instituciones para
discapacitados, instituciones sociales

o Educacién, ejército, carceles, guarderias o campamentos de verano
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Traduccion: Dentro de estos 3,7 mil millones

generados por la restauracién colectiva hay:

- 1,7 mil millones producidos por gestién

concedida

Restauration
collective

3,7Md

- 2 mil millones por gestion directa

Restauration
commercial
4,804

Dentro de la produccién concedida:

ion en
gestion directe

2,0Md

jon
concédee
1,7Md

- 47,1% de las comidas son servidas en

empresas y administraciones

Entreprises et
administrations

47,1%

Santé et social

Enseignement

20,1% - 20,1% en establecimientos de salud o

Documento 11: Cantidad de comidas servidas en la sociales

restauracion colectiva en 2015
Unidad: cantidad de comidas servidas por afio (%)
Fuente: Estudio Xerfi _ 1.2% en otros

31,6% en escuelas

El tema del desperdicio de alimentos en la restauracibn es muy complejo porque cada
administracion y sector tiene sus particularidades:

- Paralas escuelas: segun el testimonio de la directora de RSC de APl RESTAURATION,
el promedio nacional de desperdicio alimentario en las escuelas es de 133g por comida
por persona, para un plato de 500g de comida. De hecho, la restauracion escolar se rige
por normas estrictas: cada nifio debe recibir 500g de alimentos en cada comida. Ademas,
la lucha contra el desperdicio en los restaurantes escolares es muy complicada porque
cada comida esta sujeta a una regulacion de la frecuencia de aparicion de los productos
en los menus, lo que implica mas o menos desperdicio. En efecto, los cocineros no se
adaptan a los gustos de los nifios sino a determinadas especificaciones altamente
reguladas.

- Para los restaurantes empresariales: las empresas piden muchas opciones de comidas
disponibles en amplios horarios, para que todos tengan las mismas opciones en su
experiencia culinaria. Esto supone una gran cantidad de platos no vendidos, que no se
pueden reutilizar debido a la ruptura en la cadena de frio. Ademas, segun Laure Lagier,
el comensal se comporta de forma egoista frente a su bandeja. Se sirve toda la comida
posible, sin preocuparse por lo que dejara en la bandeja.

- Para el sector sanitario y social: luchar contra el desperdicio de alimentos resulta muy
dificil porque cada comida es especifica para cada persona, en funcién de sus alergias,
sus tratamientos, sus operaciones ... En promedio, se ofrecen veinte menus diferentes
en los restaurantes del sector salud de API RESTAURATION. Ademas, es dificil anticipar
la reaccién del comensal frente a su plato porque no tiene eleccion en su comida, se le

impone. Por ende, se favorece el desperdicio de comida.

Asi, el mercado de la restauracion colectiva aparece como un mercado donde el desperdicio de

alimentos es muy importante.
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LE GASPILLAGE ALIMENTAIRE

EN RESTAURATION COLLECTIVE

TONNES
PAR AN
=13 000 REPAS =13 800 REPAS = 22 000 REPAS = 40 000 REPAS
=19 000 € =20000¢€ =33000¢€ =70000 €
MAISON RESTAURANT COLLEGE LYCEE
DE RETRAITE D’ECOLE PRIMAIRE 500 CONVIVES 800 CONVIVES
30 RESIDENTS 200 ELEVES

Coits m:

°yens estimes uniquement sur I'achat de denrées alimentaires

Documento 12: El desperdicio de alimentos en la restauracion colectiva
Fuente: Garot, G. (2016). Comment prendre conscience du gaspillage en restauration collective?.
Recuperado en https://www.panzanifoodservice.com/espace_chefs/lutter-efficacement-contre-gaspillage-
alimentaire-restauration-collective-commerciale/
Traduccion:
El desperdicio alimentario en la restauracion colectiva representa:
e 3,2 toneladas de comida por afio en una residencia de ancianos de 30 residentes
e 3,4 toneladas de comida por afio en un restaurante escolar de 200 alumnos
e Mas de 10 toneladas de comida por afio en un colegio de 500 alumnos

e Mas de 24 toneladas de comida por afio en un liceo de 800 alumnos

Las soluciones para luchar contra el desperdicio de alimentos son muy complicadas de
implementar y constituyen los desafios de las empresas de restauracion colectiva. Para tomar el
ejemplo de APl RESTORATION (cuarta empresa del sector en Francia), las soluciones que se
proponen son:
- Un pesaje de los residuos para elaborar estadisticas y poder adaptar sus acciones en
cada nivel
- Una sensibilizacién de las personas a esta lucha: informar sobre el peso de los residuos
arrojados para crear conciencia, imponer desafios para reducir el ndmero de
desperdicios de alimentos y campafias de comunicacion (carteles, boletines
informativos, etc.)
- Formacién de equipos: uso de técnicas y consejos para limitar el desperdicio de
alimentos. Por ejemplo, en los restaurantes corporativos, el pan se coloca al final del
circuito para limitar su consumo y evitar que termine en la basura.

- Recuperacion de residuos bioldgicos: deshidratacion, compostaje...
El sector de la restauracion no esté sujeto a leyes especificas sobre el desperdicio de alimentos.

Sin embargo, las especificaciones cada vez mas estrictas respecto de este problema impulsan

a las companiias a involucrarse en esta lucha, aunque todavia estén limitados en sus acciones.
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Por ejemplo, la donacion de alimentos es muy complicada porque esta altamente regulada, en

particular por cuestiones de cadenas de frio, etiquetado y procedencia del producto.

Asi, TWEAT es una solucion de colaboracién en la gestion del desperdicio de alimentos en el
sector de la restauracion colectiva. Los restaurantes podran ofrecer en tiempo real los alimentos
no utilizados en la realizacion de los platos del dia, y propondran un consumo en el dia para los
platos cocinados. Siempre existe la cuestion de la cadena de frio, el etiquetado y el origen de los
productos, pero solo se podran ofrecer platos aptos a la reventa y tendran que seguir reglas muy
estrictas. Por lo tanto, TWEAT no evitara el desperdicio alimenticio, sino que los limitara.

FOCUS PARIS
Segun los dates de API Restauration, el mercado de los restaurantes colectivos en Paris 2016
es:

- 1887 restaurantes escolares

- 280 restaurantes colectivos para el sector social y medical

- 2384 restaurantes colectivos para las empresas
Asi, el mercado parisino representa una fuerte fuente de desperdicio de alimentos con los que
hay que colaborar.

- Los sustitutos: Cualquier tipo de comida que no se sea potencialmente convertible en

residuo alimentario.
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¢) Analisis del macroentorno: El Mapeo de Stakeholders

Empleados Proveedores:
Los actores de la
distribucion
Los actores de la
restauracion

Clientes: .
Los Probi S Competidores:
S ropietarios: . .
Millenials T Accionistas Competidores del
Socios mercado de soluciones
anti-residuos
° Compet|d0res Distribuidores:
del mercado Los actores de la
de la distribucion
o Los actores de la
restauracion: g
TWEAT los actores de restauracion

la distribucion Deliveroo

Medios: y los actores

Prensa de la

Redes . restauracion

Sociales Comunidades: _ _ . Las

Las Naciones Unidas L
Asociaciones asociaciones
Publico Legisladores:
Las generaciones a sensibilizar El gobierno

Gracias a este mapeo, se pone de relieve los stakeholders que influyen en la estrategia de la
empresa. Para analizar su influencia, se va a utilizar el andlisis PESTEL® que permite identificar
la influencia (positiva 0 negativa) que una organizacion puede tener en los factores macro

ambientales:

- Politico-Legal

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion lanzé en el 2011
el proyecto SAVE FOOD para colaborar con donantes, agencias bilaterales y multilaterales,
instituciones financieras y actores del sector privado para desarrollar e implementar un programa
de reduccion de las pérdidas de alimentos. Esta iniciativa forma parte de las soluciones para
superar el objetivo 2 “HAMBRE CERO” de los 17 Objetivos de desarrollo sostenible para 2030

9 E| analisis PESTEL es una herramienta estratégica util para comprender los ciclos de un mercado, la

posicién de una empresa y su direccion operativa. Fue elaborada por Francis Aguilar, profesor de Harvard

Business School, experto en estrategia y gestion, en 1967, en su libro Scanning the Business

Environment
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acordados en las Naciones Unidas. Asi, una comunidad internacional, de la que Francia forma

parte, crea una estrategia para luchar contra este problema.

Al mismo tiempo que se desarrolla un marco internacional de lucha contra el desperdicio de
alimentos, Francia desarrolla leyes para enfrentarse a este desafio. Asi, como la ley votada en
el 2016 requiere que cada supermercado de mas de 400 m2 busque una asociacion de ayuda
alimentaria para donarle su comida no vendida, se han desarrollado otras acciones como “Los
Estados Generales de la Alimentacion” para apoyar la transformacion de los modelos de
produccion con el fin de satisfacer mejor las expectativas y necesidades de los consumidores, y
promover las elecciones de los consumidores que favorezcan una dieta saludable, segura y

sostenible.

Ademas, con este circulo virtuoso de lucha contra el desperdicio alimenticio que se disefia en a
nivel nacional e internacional, la estabilidad politica que propone Francia le permite garantizar la
perennidad de sus proyectos medioambientales. Asi, TWEAT, que va a desarrollarse en Francia,
tiene un marco de desarrollo positivo, gracias al programa de las Naciones Unidas SAVE FOOD
donde Francia participa y gracias a las leyes franceses que se desarrollan. Los franceses son

conscientes de la importancia de tener un nuevo modo de consumo mas sustentable.

- Econémico

Los proveedores, distribuidores y competidores (a excepcion de los competidores del mercado
de las soluciones anti-residuos) del mapeo seran en realidad los colaboradores de TWEAT.
Detras de la superacion de los problemas generados por el desperdicio de alimentos, hay un
claro interés econémico para todos los actores, para quienes TWEAT presenta un valor afiadido.
En efecto, les permitird inscribirse en un modelo de desarrollo sostenible y ganar dinero a la vez.

Cada venta en TWEAT proporciona dinero a la empresa y al proveedor-distribuidor.

Los competidores del mercado de las soluciones anti-residuos empezaron a actuar
recientemente. Por lo tanto, no tienen una gran legitimidad en el sector, como puede tenerla
CARREFOUR en el sector de la distribucion, por ejemplo. Por ende, sera facil restarles cuotas

de mercado e imponer a TWEAT como el lider del mercado de estas soluciones.

Los empleados también van a influir de manera constructiva en la estrategia de TWEAT. Forman
parte de los gastos, pero también de las fuentes de ingresos de la empresa, al ser los encargados
de implementar su estrategia. Invertir en ellos es invertir en el futuro. Francia cuenta con los

talentos necesarios para un retorno fructuoso de la inversion.
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- Social

Todos los franceses van a influenciar en la estrategia de TWEAT porque los Millenials van a ser
sus clientes mientras que las otras generaciones van a ser su publico. Este publico necesita ser

educado para volverse clientes de TWEAT.

Segun el analisis del estudio realizado (anexol) en Francia entre trescientas cincuenta personas,
los Millenials tienen conciencia del problema de la lucha contra el desperdicio alimentario. En
efecto, un 96% de las personas que tienen entre 18 y 30 afios se sienten y actian a favor de la
lucha contra el desperdicio, mientras que solo el 60% de los interrogados de méas de 30 afios se
preocupa por este problema. Sin embargo, un 80% de ellos manifiesta estar dispuesto a darles
una segunda vida a los alimentos. Asi, las ambiciones de desarrollo satisfacen a toda la sociedad,

lo que sera fructifero para la empresa y el planeta.

- Tecnoldgico

Los medios y las redes sociales también van a influir en la estrategia de TWEAT. En efecto, las
tecnologias evolucionen junto a las sociedades. Su caracter vanguardista garantiza su éxito y
popularidad. Como la comunicacién de TWEAT se basa en las redes sociales, la empresa tendra

gue estar atenta a todos los cambios para maximizar todos los medios disponibles.

En este aspecto, no hay que olvidar la cuestion del desarrollo de la aplicacion. En efecto, todos
los dias se crean nuevas funciones en las aplicaciones. Asi, TWEAT tiene que estar atenta a
todas estas nuevas herramientas para ser vanguardista en sus propuestas para los clientes y

proveedores y distinguirse de sus competidores.

- Ecologia

TWEAT va a desarrollarse en un contexto ecolégico nacional favorable. Gracias a una conciencia
ecologica bien arraigada en las mentalidades de los Millenials franceses, son generaciones
enteras las que piden ser educadas a un nuevo modo de consumo mas sostenible. Asimismo,
estamos frente a un contexto nacional e internacional que piden soluciones para luchar contra el
desperdicio alimentario. Todos estos factores contribuyeron a la creacion de TWEAT e influiran
en todo su desarrollo. En efecto, cada dia nacen nuevas acciones y se crean leyes para luchar

contra el desperdicio. Asi, hay que anticiparlas para no trabarse con su desarrollo.
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d) Estudio de los competidores

Valores agregados de TWEAT

Para los proveedores

Para los consumidos

Too Good To Go

- No hay comision

- No hay limites de
ubicacion y de tiempo
en las ventas: todos
los consumidores de
la ciudad pueden

recibir los productos

Poder elegir lo que se compra.
Con Too Good To Go, las
personas solo pueden elegir
cestas sorpresas

Comisién menos cara

Sin limites de ubicacion y de
tiempo en las compras: todos
los consumidores de la ciudad

pueden recibir los productos

Opti'miam

- Comisién menos
cara

Comisiébn menos cara
Entregadas a domicilio

posibles

Partage ton frigo

- No hay proveedores

en Partage ton frigo

Entregadas a domicilio

posibles

Conclusion de la parte: TWEAT va a integrar un mercado de soluciones anti-residuos

alimentarios joven y con una gran cantidad de consumidores potenciales y futuros que estan

concienciandose acerca del problema del desperdicio de alimentos. Los competidores de la

distribucién y de la gastronomia son también los proveedores y distribuidores de TWEAT. Asi es

importante desarrollar una estrategia de co-ompetencia para colaborar con ellos sin olvidar su

caracter de competidores, adelantandose sus desarrollos e innovaciones. En consecuencia, el

desafio del desarrollo de TWEAT sera sensibilizar a los targets B2B y B2C para que cambien

sus comportamientos en favor del planeta.
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[1. Estructura mecanica

Con base en la “Estructura del entorno”, aqui, se determina qué estrategias implementar para
crear un plan de ventas y de mercadotecnia que garantice un flujo constante de ingresos en la

empresa.

a) Precio del servicio

El precio de los productos cargados en la aplicacion es elegido por los vendedores. La
recomendacion que les dan a los comerciales, cuando firman el contrato de asociacion, es poner
un precio que representa un 50% del precio en tienda (segun las respuestas del estudio realizado
en cuatrocientos veinticinco ciudadanos franceses). Sin embargo, son libres a la hora de
determinar el precio de venta. TWEAT cobraré un 28% del ingreso por cada transaccion realizada

por las empresas presentes en su aplicacion.

¢Qué precio estarias dispuesto a pagar por los
articulos no vendidos?

= al 25 % del precio de venta de la tienda = al 50 % del precio de venta de la tienda

w al 75 % del precio de venta de la tienda

llustracion 1: ¢Qué precio estarias dispuesto a pagar por los articulos no vendidos?
Fuente: Anexo 1

¢,Con qué frecuencia se adquiere el producto?

Los productos frescos o elaborados en el dia disponibles en TWEAT, pueden ser comprados dos
veces por dia. Tras el servicio de media jornada, los actores de la restauracion podran proponer
los excedentes en la aplicacion. Esto es la primera accion de compra posible de los consumidores
de TWEAT, esto es, para su almuerzo.

El segundo momento posible de compra sera al final del dia, cuando los actores de la

restauracion terminen su jornada. Podran subir a la aplicacion todos los invendidos del dia.

Los productos envasados o enlatados representaran otro momento de compra porque pueden
ser vendidos, comprados y utilizados en cualquier momento del dia. Serdn menos frecuentes en

la aplicacién porque tienen una fecha de caducidad més extensa que otros productos.
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b) Una estrategia de co-ompetencia

GOLDEN CIRCLE

¢QUE?

Todos los productos no vendidos del dia
Todos los productos que llegan a su fecha
de caducidad

¢, COMO?

A través de la aplicaciéon TWEAT, los
consumidores reservaran los productos
deseados. Podran elegir una entrega en un
lugar especifico gracias a DELIVEROO, o
un retiro en tienda.

¢POR QUE?

TWEAT quiere luchar contra el desperdicio
alimentario y sensibilizar a la gente hacia un
modo de consumo mas sostenible

TWEAT va a desarrollar una estrategia de CO-OMPETENCIAX, En CO-OMPETENCIA estan las
palabras “cooperar” y “competencia”. Cooperar es crear valor. Competir es dividir este valor. La
idea de esta estrategia es que los competidores del servicio y TWEAT colaboren con sus fuerzas

para crear juntos el mejor valor posible.

Los actores de la distribucion y de la gastronomia son los competidores de TWEAT porque
venden alimentos. Sin embargo, necesitan a TWEAT para generar una nueva fuente de ingreso.
Por ello, se vuelven colaboradores. Tienen que colaborar con €l para maximizar su ingreso.

Ademas, TWEAT necesita de estos actores porque son su fuente potencial de ingresos. TWEAT
va a sacar provecho de la notoriedad de los actores de la distribucién y de la gastronomia para
educar mas facilmente a la gente a luchar contra el desperdicio de alimentos y sensibilizarlos

hacia un nuevo patrén de consumo mas sostenible.

Hay que desarrollar una estrategia “win-win”. Los dos necesitan del otro, ambas empresas se
unen para crear un mercado lo mas grande posible del que sacan provecho mutuamente,

compartiendo informacién sobre el mercado, asumiendo costos conjuntos (marketing,

10 pefinicion: Estrategia de co-ompetencia: es una colaboracién o cooperacién de circunstancias u

oportunidades entre diferentes actores econémicos que, ademas, son competidores.
Definicion extraida de : Nalebuff, B., Brandenburger, A., & Cohen, L. (1996). La Co-opetition. Paris: Village
Mondial.
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comunicacion, investigacion y desarrollo...), intercambiando ideas de negocio y de educacion,

colaborando, y siempre manteniendo la ventaja competitiva para cada empresa.

c) Las fuerzas de ventas

TWEAT tendrd, después de 5 afios, un equipo de seis comerciales que se ocuparan de crear
colaboraciones con las regiones de Francia que se les asigne.

Al inicio del negocio, el corazdn del primer desarrollo es Paris. Tres comerciales se dividiran los
distritos de Paris para cubrir toda la ciudad. Crearan asociaciones con los distintos restaurantes,
panaderias, tiendas, verdulerias, etc., de las areas que les sean asignadas. Los actores de la
gastronomia representan una fuente de ingresos mas importante que los supermercados porque
tienen una dinamica de renovacion diaria de sus productos.

TWEAT tendra también tres comerciales adicionales que se dividiran el resto del territorio francés
después de cinco afios de actividad de la empresa. Uno se ocupara de la parte Sur Este, otro
del Sur Oeste y el tltimo del Norte. A largo plazo, TWEAT quiere estar disponible en cada ciudad
francesa de méas de dos mil personas. Asi, el desarrollo de las colaboraciones comerciales tiene

que empezar muy pronto.

d) Canales de distribucion

ey T -

— TWEAT =

El primer paso de la distribucion de los productos TWEAT sera
la interfaz consumidora de la aplicacién. En este espacio, las
personas pueden elegir los productos que les interesan. El
consumidor puede elegir entre dos canales de distribucién para
su compra:
- El retiro en tienda: el consumidor va a la tienda donde
se encuentra el producto reservado para retirarlo
- La entrega en el lugar deseado: gracias a la
colaboracion con DELIVEROO, los productos
reservados en la aplicacion pueden ser entregados
donde y cuando quiera el consumidor.
La mezcla de estos dos canales de distribucidon permite no poner
limites de ubicacion o de tiempo al nuevo modo de consumo
impulsado por TWEAT.
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e) Canales de comunicacion

Los objetivos

En cuanto a la promocion de TWEAT, existen varios objetivos de comunicacion para alcanzar el

objetivo principal de venta de los productos no vendidos del dia y de los productos que llegan a

su fecha de caducidad a los consumidores.

Objetivos cognitivos
(dar a conocer la marca)

Informar a nuestros targets sobre la

Objetivos emocionales
(hacer unirse la marca)

Intrigar y sensibilizar a los targets.

existencia de TWEAT. - Hacer que los productos TWEAT
- Crear conciencia sobre la importancia sean atractivos

de luchar contra el desperdicio de - Involucrar a los targets en la

alimentos. TWEATEAM

- Ganar notoriedad y credibilidad.

Objetivos conativos
(actuar)
- Involucrar a los targets en la lucha contra
el desperdicio de alimentos
- Recordar TWEAT para que la gente le

utilice de nuevo

- Creacion de la TWEATEAM

La TWEATEAM es la comunidad que reiane a todos los actores del servicio, desde los
profesionales de la distribucién alimentaria, de la gastronomia, a todos los consumidores, pero
también a los periodistas y personas influyentes que se interesan en el tema de la lucha contra
el desperdicio de alimentos. El objetivo de esta comunidad es crear una voz fuerte sobre la
necesidad de luchar contra este desperdicio. La TWEATEAM tiene la ambicion de educar y
sensibilizar a la gente que les rodea a un nuevo modo de consumo, el de TWEAT: un consumo

bueno y sostenible para el planeta.
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- ldea creativa

Las campafias de comunicacion de TWEAT se desarrollaran en torno a la idea de reconversion.
Reconvertirse es darse la oportunidad de ir hacia convicciones nuevas y adoptar un nuevo modo
de vivir que es mejor para la empresa en la conjetura actual. Esta idea se impulsara a través de
visuales que manifiesten la idea del cambio y de un mundo mejor con el uso de TWEAT.

Ademas, se va a utilizar la imagen de los superhéroes para transmitir la idea de reconversion, ya
que éstos representan la idea de que todo es posible, actuando en pos de un mundo mas
sostenible. Asi, la gente tiene el poder para cambiar el mundo, solo deben elegir la via mas

sustentable posible para hacerlo.

- Los targets

TWEAT tiene dos targets muy diferentes. Por un lado, estan los actores del mundo alimentario
(distribucion y gastronomia) que tienen que volverse colaboradores de la empresa que no se
puede desarrollar sin ellos. Para alcanzarlos y sensibilizarlos, hay que desarrollar una estrategia
de marketing con herramientas del B2B.

También, hay que alcanzar a los consumidores principales, los Millenials, asi como educar y
sensibilizar a las generaciones anteriores y venideras. Para ello, TWEAT tiene que desarrollar

una estrategia B2C.

- Las diferentes estrategias B2B y B2C
Estrategia B2B

La parte comunicacion B2B de TWEAT va a ser muy importante antes del lanzamiento de la
aplicacion para crear una imagen de marca en el mundo laboral, darse a conocer y crear
colaboraciones comerciales. Los profesionales representan el elemento central del desarrollo
potencial de TWEAT. El servicio no puede existir sin la colaboracion de los actores de la

distribucion y de la gastronomia. Esto es el primer desafio del equipo comercial y de marketing.
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B2B Content Marketing Tactic Usage

Average
Number
Used

13

Documento 13: Tacticas de marketing en B2B
Fuente: Pulizzi, J. (2015). B2B Small-Business
Marketers Increasingly Focus on Leads,
Conversions. Recargo en
https://contentmarketinginstitute.com/2015/01/small
-business-content-marketing-research/

B2B Content Marketing
Social Media Platform Usage

94%
88%

Las redes sociales son el medio de comunicacion
mas utilizado en marketing de contenido por parte
de los marketers B2B. El 93% de ellos utiliza las

redes sociales para comunicarse y promocionarse.

También se utilizan mucho las newsletters para
llegar directamente a las personas gracias a la
utilizacién de CRM que lista los principales clientes
susceptibles de estar interesados.

Para terminar, se puede ver que los eventos son
muy utilizados por los marketers B2B en su
estrategia (81%). El 44% de la experiencia de los
marketers tiene un ROl de 3$ por 13 investido en
eventos (fuente Statista). Es una herramienta

exitosa en la que invertir.

Hoy en dia, existen muchas redes sociales. Es
importante diferenciar las que son utilizadas para la
vida profesional y las de la vida personal. Se puede
ver en este grafico que las redes sociales mas
utilizadas para comunicarse y promocionarse en el
mundo laboral son: Linkedin (94%), Twitter (88%),
Facebook (84%) y Youtube. Asi, hay que concentrar
las campafias B2B de TWEAT en estas redes

sociales.

Documento 14: Plataforma de redes sociales utilizada en Marketing B2C
Fuente: Pulizzi, J. (2015). B2B Small-Business Marketers Increasingly Focus on Leads,
Conversions. Recargo en https://contentmarketinginstitute.com/2015/01/small-business-

content-marketing-research/
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LinkedIn es la red social B2B por excelencia. El 40%
de los compradores B2B dicen que LinkedIn es
importante cuando investigan la posibilidad de invertir
en servicios. Hay mas de 550 millones de personas
en LinkedIn, de las cuales méas de 500.000 declaran
trabajar en la industria de la distribuciéon o de la
gastronomia en Francia.

Previo al lanzamiento del servicio en las redes
sociales, hay que llegar a estos actores para
desarrollar la cartera de TWEAT y encontrar
colaboradores. Linkedin serd el primer medio
utilizado para crear una imagen de marca en el
mundo laboral, darse a conocer y desarrollar las
colaboraciones.

' elin

B2B SERVICE PROVIDERS

65 % B28B companies have acquired
a customer through Linkedin

40% ot B2B
buyers say Linkedin
is Important

when researching
technologies and
services to purchase

of B2B
marketers use Linkedin

Documento 15: ;Quién usa LinkedIn?
Fuente: Pick, T. (2015). 35 Stupendous Social
Networking Facts and Stats. Recuperado en
https://www.meltwater.com/nz/blog/35-stupendous-
social-networking-facts-and-stats/

Tampoco hay que olvidar las relaciones de prensa y los influencers (o personas influyentes). Al

contrario de los influencers B2C, los influencers B2B no son necesariamente personalidades

populares en Instagram, sino expertos de KOL (Key Opinion Leader) en un sector determinado.

Pueden ser periodistas, ejecutivos, incluso lideres de negocios en LinkedIn o profesionales en

un campo especifico. En el B2B la experiencia brinda una gran credibilidad. Los influencers B2B

ofrecen una perspectiva Unica y externa sobre el negocio que tendra un impacto mucho mayor

en su audiencia objetivo. Como profesionales de KOL, también resaltan sus contenidos de

marketing existentes y los presentan mas facilmente. Los blogs profesionales también son Utiles

para promocionar la marca porque tienen suficiente credibilidad entre los compradores para

influir en sus opciones de compra o hacerlos interesantes.

de ROl moyen pour 1€ investi

9 60 dans l'influence marketing en

2015.+40% par rapport a 2014.

Documento 16: EI ROl medio en la influencia marketing
Fuente: emarketer-2015

Segun el estudio de eMarketer de 2015,
el ROl medio es de 9,60€ por euro
invertido en la influencia marketing en el
2015, lo cual representa un incremento
del 40% en comparacion con el 2014.
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Results from a survey of 272 marketing
managers surveyed online Q12017

Fastest-growing online customer-acquisition method

Influencer marketing D 28%
Organic search D 15%
Email R 13%
Paid search (D 11%
Display advertising (D 5%
Affiliate marketing @D 3%
Others GRS 15%

Documento 17: El método de adquisiciéon de clientes en linea con
mas grande eficiencia

Patel, N. (2018). 7 Social Media Trends to Watch and Capitalize On in
2018. Recuperado en https://neilpatel.com/blog/7-social-media-trends/

Estdn presentes en las redes sociales para interactuar en linea con otros profesionales o
informadores. Se presentan en TWITTER como influyentes del sector del desarrollo sostenible.
TWEAT tiene que invitarlos a sus eventos y colaborar con ellos en sus estrategias de
comunicacion.

Tabla 1: Los influencers del B2B

Fuente : A suivre sur les Médias Sociaux. Recuperado en https://e-rse.net/medias-sociaux-rse-responsabilite-sociale-
entreprise-professionnels-11367/#gs.62u8jvA

Persona Perfil Seguidores
Andrea SOBCZAK Director de la investigacion en Audencia | 4398

(escuela de negocios francesa) y de la
Cétedra RSC de Audencia. Comparte
sus descubrimientos a diario.

Amaury BESSARD Anteriormente Director de RSC en 2546

Ferrero, actualmente Director de

Comunicacion en ANIA, sus tweets tiene
una fuerte impronta de RSC.
Carole BLANCOT Fundadora de Spotpink, comparte 1497

principalmente noticias sobre sus

misiones en medios, RR.HH, RSC y
Digital.

Cendrine LE LOCAT Jefa de Desarrollo Sostenible y 789
Solidaridad en Telecom Bretagne,

comparte sus descubrimientos sobre
RSC y solidaridad.
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Francgois Garreau

Gerente RSC en Generali Francia. Para | 13 732

encontrar sus noticias hay que
conectarse particularmente cada

mafana entre las 6h y las 8h.

Marion ENZER

Gerente marketing de la plataforma de 1539

informes en linea de RSC Wizness,

descubrimientos y eventos en vivo.

Marie Christine LANNE

Directora de Comunicacion y RSC en 17 809

Generali Francia. Es mas influyente que
su propia marca. Comparte su
inspiracion actual, asi como otras
cuentas de las redes de sus socios

(Emprendedores del futuro, Generacion

responsable ...)

Eric LEMAIRE

Director de comunicacién y RSC en 8 707

AXA Francia, comparte en su cuenta
personal las intervenciones del Grupo

en estos temas y las campafias de

Prevencion AXA.

Céline ASTRUC

A cargo del desarrollo sostenible en 659

CTC Groupe (control de calidad),

comparte su observacion estratégica

sobre RSC y seguridad.

Emmanuelle BRACHE

Gerente de la comunidad de la 1763

Fundacién Face, se enfoca en compartir

noticias sobre temas sociales y de

empleo.

Son importantes para TWEAT por su capacidad de influencia en las redes sociales. Por ejemplo,

durante los eventos realizados por TWEAT, podran transmitir sus impresiones a través de

diferentes articulos en sus blogs, periddicos, etc.

Antes del lanzamiento de la aplicacion

MEDIO

TARGET

OBJETIVO

El sitio de

. TWEAT
Redes sociales

Los actores de la
distribucion y de la
gastronomia
francesa,
especialmente los de
Paris

- Informar sobre la existencia
de TWEAT a los targets

- Crear conciencia sobre la
importancia de luchar contra
el desperdicio de alimentos
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Los actores de la
distribucion y de la

LinkedIn gastronomia

- Informar sobre la existencia
de TWEAT a los targets
- Crear conciencia sobre la

francesa, . )
especialmente los de importancia de luchar contra
Paris el desperdicio de alimentos
Los actores de la . .
distribucion y de la - Informar sobre la existencia
gastronomia de TWEAT a los targets
Twitter francesa - Crear conciencia sobre la
especialr,nente los de importancia de luchar contra
Paris el desperdicio de alimentos.
Los actores de la . .
distribucién y de la - Informar sobre la existencia
gastronomia de TWEAT a los targets
Facebook francesa - Crear conciencia sobre la
especialr,nente los de importancia de luchar contra
Paris el desperdicio de alimentos
Los actores de la . .
distribucion v de la - Informar sobre la existencia
gastronomig de TWEAT a los targets
Youtube francesa - Crear conciencia sobre la
especialr:nente los de importancia de luchar contra
Paris el desperdicio de alimentos.

Relaciones de

Periodistas y

- Intrigar y sensibilizar a los
targets

prensa personas influyentes - Involucrar a los targets en la
TWEATEAM
Los actores de la
distribucion y de la
gastronomia . .
N francesa - Informar sobre la existencia
Emailing . de TWEAT a los targets

especialmente los de Cintri los t ¢
Paris. ntrigar a los targets
Periodistas y
personas influyentes
Los actores de la
distribucion y de la
gastronomia - Intrigar y sensibilizar a los
francesa, targets

Eventos ;
especialmente los de - Involucrar a los targets en la
Paris. TWEATEAM
Periodistas y
influyentes

Después del lanzamiento de la aplicacién

MEDIO TARGET OBJETIVO
- Involucrar a los targets
en la TWEATEAM
. Los actores de la - Sensibilizar a los
El sitio y la RPN
o distribucion y de la targets
aplicacién de . :
Redes gastronomia francesa, - Ganar notoriedad y
; TWEAT . . o
sociales especialmente los de Paris credibilidad
- Involucrar a los targets
en la lucha contra el
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desperdicio de
alimentos

Involucrar a los targets
en la TWEATEAM
Sensibilizar a los

Los actores de la targets
Li distribucion y de la Ganar notoriedad y
inkedIn . -
gastronomia francesa, credibilidad
especialmente los de Paris Involucrar a los targets
en la lucha contra el
desperdicio de
alimentos
Involucrar a los targets
en la TWEATEAM
Sensibilizar a los
Los actores de la targets
Twi distribucion y de la Ganar notoriedad y
witter . .
gastronomia francesa, credibilidad
especialmente los de Paris Involucrar a los targets
en la lucha contra el
desperdicio de
alimentos
Involucrar a los targets
en la TWEATEAM
Sensibilizar a los
Los actores de la targets
distribucion y de la Ganar notoriedad y
Facebook . -
gastronomia francesa, credibilidad
especialmente los de Paris Involucrar a los targets
en la lucha contra el
desperdicio de
alimentos
Involucrar a los targets
en la TWEATEAM
Sensibilizar a los
Los actores de la targets
Youtube distribuciér] y de la Ganar notoriedad y
gastronomia francesa, credibilidad

especialmente los de Paris

Involucrar a los targets
en la lucha contra el
desperdicio de
alimentos

Relaciones
de prensa

Periodistas y influyentes

Involucrar a los targets
en la TWEATEAM
Sensibilizar a los
targets

Ganar notoriedad y
credibilidad

Involucrar a los targets
en la lucha contra el
desperdicio de
alimentos

Emailing

Los actores de la
distribucion y de la
gastronomia francesa,
especialmente los de Paris
Periodistas y influyentes

Informar sobre la
existencia de TWEAT a
los targets

Intrigar a los targets
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Estrategia B2C

La estrategia de comunicacion B2C tendra como objetivo llegar a los consumidores principales:

los Millenials. Antes de lanzar la aplicacion,

se buscara fomentar la conciencia sobre los

problemas de desperdicio de alimentos y concientizar a los consumidores sobre la solucién que

propone TWEAT. Al lanzar la aplicacion, la idea es invitarlos a unirse a la comunidad

TWEATEAM. Una vez que se inicie el movimiento, TWEAT debera educarlos para que puedan

formar a otras generaciones en esta lucha.

B2C Content Marketing Tactic Usage

Social Media Content - other than blogs

80%
78%

75%
74%

Como en B2B, las redes sociales son las
herramientas que alcanzan a la mayor cantidad
de personas. Asi el 93% de los marketers usan
este medio para promocionar y comunicar sobre
su producto/servicio. En estas redes, se pueden
poner los

contenidos que llegan bien a

Millenials: articulos (78%), fotos/ ilustraciones

Documento 18: Tacticas de marketing en B2C
Fuente: Pulizzi, J. (2014). New Content Marketing
Research: B2C Challenged with Measurement. Retrieved
from https://contentmarketinginstitute.com/2014/10/2015-
b2c-consumer-content-marketing/

En segundo lugar, aparecen las Newsletters (80%).
Segun “MOST POPULAR
ACTIVITIES ON SMARTPHONES (Traduccion:
actividades

el documento

Las mas utilizadas en los
smartphones), Email and Email Consulting son las
actividades mas populares en los teléfonos
inteligentes. Como sucede con las redes sociales,
los Millenials siempre estan conectados con sus
teléfonos y asi pueden recibir las Newsletters en

cualquier lugar y en cualquier momento

(75%), videos (74%) etc.

MOST POPULAR ACTIVITIES ON SMARTPHONES

EMAIL

WEB BROWSING
FACEBOOK 1%
MAPS/DIRECTIONS 64%
60%
9%
0d%
46%
4%
3%
Documento 19: Actividades las mas usadas

smartphones
Fuente: IDC y Facebook “Always connected”

GAMES

o len &= = o

GENERAL SEARCH

-

SHARE/POST PHOTOS
B LOCAL SEARCH
J  READ NEWS, SPORTS

10 WATCH TV/VIDEO

18%
13%

en los

56



Los correos electronicos son mas efectivos en términos de ROI ya que cada 1$ invertido genera

40%.

ROI (per $1 spent)

Email Catalogs

Internet Mobile Keyword Banner
Display Ads Ads

Documento 20: ROl y marketing B2C
Fuente: Patel, N. (2018). A Quick Look at Content Marketing in the B2C Niche — Why it's Easier Than You Think.
Recuperado en https://neilpatel.com/blog/a-quick-look-at-content-marketing-in-the-b2c-niche-why-its-easier-than-you-

think/

Finalmente, la Gltima herramienta de interés son los eventos. Este medio permite alcanzar a un

ndamero de personas muy importante porque puede reunir a los Millenials, pero también a las

generaciones previas y las futuras. Se pueden organizar en formato de seminarios,

intervenciones en congresos, incluso fiestas. En efecto, el 29% de los especialistas en marketing

de eventos plantean que su mayor desafio es incrementar los ingresos de su estrategia de

eventos porque representan un ROI de mas de 5: 1 para eventos en vivo con un presupueste de

50 millones de euros. (Bizzabo, 2017)

Effectiveness Ratings for
B2C Social Media Platforms

Facebook

Documento 21: Eficiencia de las redes
sociales en B2C

Fuente: Patel, N. (2018). A Quick Look at
Content Marketing in the B2C Niche — Why it's
Easier Than You Think. Recuperado en
https://neilpatel.com/blog/a-quick-look-at-
content-marketing-in-the-b2c-niche-why-its-
easier-than-you-think/

Es importante diferenciar entre la estrategia B2B y
B2C porque, por ejemplo, las redes sociales que
tienen mas eficiencia en B2C son Facebook (66%),
Youtube (53%), Twitter (50%) y Instagram (42%),
mientras que para el B2B, Linkedin es la mas

importante.

En Francia, por ejemplo, hay una lista de personas
influyentes en el mundo de la comida que tienen un
fuerte valor mediatico (proceso de célculo del valor de
los beneficios economicos de una accién de
comunicacion) cuando es necesario promover platos o

proyectos en relacion con el mundo alimentario. En el

gréafico a continuacion, se puede ver en que @clemfoodle tiene 89.292 seguidores y un valor

medio por publicacién de 435$.
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Le Top 10 des influenceurs food frangais sur Instagram

Valeur média d'une sélection d'influenceurs food sur Instagram en septembre 2017

B rollowers sur Instagram

@ Valeur média par post (en dollars US) *

clemfoodie (GG :o 252
healthyfood_creation (D 5o s64
plus_une_miette (GGG o 536
100vegetal (D /6 223

fraiseetbasilic (NP 36 8
lioyding (G 31 757
cuisinemoiunmouton (D 23 866
porridge.l.a.b (D 21 492
cuisinonsencouleurs (D 17 152
liliebakery (D 16 314
@M@ _ pouatieindce uneaud

@Statista_FR

33

-_?@.

4

5

@ =
@ =
@ 22
@ 204
173
157
114
109
84

79

statista%

Documento 22: El top 10 de los influencers Instagram franceses de comida
Fuente: Jenik, C. (2017). Infographie: Le Top 10 des influenceurs food francgais sur Instagram. Recuperado en
https://fr.statista.com/infographie/11068/le-top-10-des-influenceurs-food-francais-sur-instagram/

Las redes sociales no son las campafas mas costosas, pero generan el ROl mas importante. Un

estudio realizado por Tomoson entre ciento veinticinco profesionales de marketing revela que la

influencia del marketing es el canal mas rentable de adquisicién de clientes en linea, con un

retorno de la inversion promedio de $ 6.50 por cada délar gastado.

Antes del lanzamiento de la aplicacién:

MEDIO

TARGET

OBJETIVO

Redes
sociales

El sitio web de

TWEAT Los Mil

lenials

Informar sobre la
existencia de TWEAT a
los targets

Crear conciencia sobre
la importancia de luchar
contra el desperdicio de
alimentos

Intrigar a los targets

LinkedIn Los Mil

lenials

Informar sobre la
existencia de TWEAT a
los targets

Crear conciencia sobre
la importancia de luchar
contra el desperdicio de
alimentos

Intrigar a los targets

Twitter Los Mil

lenials

a) Informar sobre la
existencia de

TWEAT a los targets

b) Crear conciencia

sobre la importancia

de luchar contra el
desperdicio de
alimentos

¢) Intrigar a los targets
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Facebook

Los Millenials

d)

e)

f)

Informar sobre la
existencia de TWEAT a
los targets

Crear conciencia sobre
la importancia de luchar
contra el desperdicio de
alimentos

Intrigar a los targets

Youtube

Los Millenials

)

h)

i)

Informar sobre la
existencia de TWEAT a
los targets

Crear conciencia sobre
la importancia de luchar
contra el desperdicio de
alimentos

Intrigar a los targets

Emailing

Los Millenials

)

k)

Informar sobre la
existencia de TWEAT a
los targets.

Intrigar a los targets

Después del lanzamiento

MEDIO

TARGET

OBJETIVO

Redes sociales

El sitio y la
aplicacion de
TWEAT

Los Millenials

[) Ganar notoriedad y
credibilidad

m) Hacer
productos
sean atractivos

n) Involucrar a los
targets en la
TWEATEAM

0) Sensibilizar a los
targets actuales y
futuras

que los
TWEAT

LinkedIn

Los Millenials

p) Ganar notoriedad y
credibilidad

g) Hacer
productos
sean atractivos

r) Involucrar a los
targets en la
TWEATEAM

s) Sensibilizar a los
targets actuales y
futuras

que los
TWEAT

Twitter

Los Millenials

t) Ganar notoriedad y
credibilidad

u) Hacer
productos
sean atractivos

v) Involucrar a los
targets en la
TWEATEAM

w) Sensibilizar a los
targets actuales y
futuras

que los
TWEAT

59



x) Ganar notoriedad y
credibilidad
y) Hacer que los
productos TWEAT
sean atractivos
Facebook Los Millenials z) Involucrar a los
targets en la
TWEATEAM
aa) Sensibilizar a los
targets actuales y
futuras
bb) Ganar notoriedad y
credibilidad
cc) Hacer que los
productos TWEAT
sean atractivos
Youtube Los Millenials dd) Involucrar a los
targets en la
TWEATEAM
ee) Sensibilizar a los
targets actuales y
futuras
- Ganar notoriedad y
credibilidad
- Involucrar a los targets
Emailing Los Millenials en la TWEATEAM
- Pararecordar a TWEAT
para que la gente le
utilice de nuevo
ff) Involucrar a los
targets en la
TWEATEAM

Eventos Los Millenials

e« Los contenidos de las camparfias

El periodo previo al lanzamiento de la aplicacion sera decisivo para su desarrollo y se centrara
en tres objetivos:

* Los actores de la distribucion de alimentos y la gastronomia: son el objetivo principal,
TWEAT necesita que existan.

» Periodistas e personas influyentes: son la clave para la comunicacion de TWEAT en
los medios. Escribiran las resefias en las redes, influiran a los consumidores sobre
los nuevos modos de consumo y se convertiran en un relevo para todas las acciones
de la empresa. En caso de lograrse, crearan contenido y duplicaran la visibilidad
global de TWEAT.

* Los Millenials: es necesario comenzar durante este periodo para sensibilizarlos al
nuevo modo de consumo defendido por TWEAT: dar una segunda vida a los

alimentos; y dar a conocer este nuevo servicio.
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Para cumplir con los objetivos globales, la comunicacién previa al lanzamiento debe permitir que
TWEAT adquiera notoriedad y aumente la intriga en torno a esta nueva manera de consumir. El
objetivo principal es que todos los targets conozcan la marca y sientan curiosidad por descubrir

la oferta.

La comunicacion previa al lanzamiento se centrara en tres pilares de la comunicacion:

» Digital: como se ha visto antes, la comunicacion digital se esta convirtiendo en uno
de los pilares mas importantes de la comunicacion global, utilizada por todos y
superando limites geograficos.

* Relacién de prensa: desarrollar las relaciones con los periodistas y personas
influyentes para tener visibilidad en sus medios de comunicacién.

» Activacién / evento: para profundizar la relacion con los periodistas y las personas
influyente, se les propondra un evento para que puedan crear contenidos especificos
para sus redes. Permitird que este target cree todo el contenido y la comunicacion

sobre TWEAT para llegar a todos los demas targets.

La comunicacion posterior al lanzamiento de la aplicaciéon también serd importante para atraer
clientes B2C, es decir, a los consumidores. Dara a conocer la aplicacion, incitard su uso y
sensibilizard a los Millenials y a otras generaciones sobre la lucha contra el desperdicio de
alimentos. Esto se centrara en tres pilares:
e Publicaciones en redes sociales de nuevos contenidos: primer medio influyente
entre los Millenials.
e “Targeting directo” de los potenciales clientes B2C a través del envio masivo de
correos electrénicos

e Eventos mensuales en forma de conferencias, talleres en empresas ...

Las estrategias para B2B y B2C van a diferenciarse por los contenidos y las redes sociales

utilizadas. A continuacién, se pondran de relieve algunos ejemplos de acciones.
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Planificacion de la comunicacion:
SEPTIEMBRE MOV IEM BRE
Desarrollo de las Desarrollode las | Desarrollo de las
Creacién de las pdginas [EEESSIEN eientd oo pocksles reclas saclales
TWEAT en las redes e s

ot Desarrollo de las redes TWEAT
sociales

Optimizacidn SEOQ

Evento empersarial Evento empresarial

Creacidn de las paginas
TWEAT en las redes
sociales

Desarrollo de las

Planificacién redes sociales

global Creacidn del sitio Optimizacidn SEA

e ag Desarrollode las | Desarrollo de las
Optimizacidon SEA - .

Moche de Moche de

Desolodesrades Desarollodemredes . Derlodels [IVOTSSY [toontonts
PLimiZacicn P wcha o I uc 1= g

desperdicio de desperdicio de

alimentos alimentos

Desarrollo de lasredes | Desarrollo de lasredes | Desarrollode las | Desarrollode las | Desarrollo de las Desarrollo de las
sociales sociales redessociales redessociales redessociales redes sociales

Contenido digital: sitio web

La creacidn de un sitio web es la base de la comunicacion digital. Por este motivo, serd una de
las primeras herramientas que se desarrollardn. Todo el contenido y la informacién importante
sobre TWEAT estardn disponibles alli. Constituira el corazén de la comunicacién que se

comparta en las redes sociales.
O 00 3 wwwiwesazots x o+

€ 2 C O wwwawestapptr * & @ :

TWEAT  COMMERCANTS  DLOE AP? CONTACTEZ NOUS

N

EAT : r |
FOR o I
! \

THE
PLANET L

@ App Store
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Contenido digital: SEO
Para desarrollar la visibilidad de TWEAT vy la cantidad de visitas en el sitio web, se desarrollara
todo el SEO del servicio al mismo tiempo que el sitio. El objetivo es convertirse en uno de los
primeros sitios web propuestos en Google en las soluciones de lucha contra el desperdicio
alimenticio. Se seleccionaron diez palabras clave prioritarias con las que hay que trabajar:
e Acteurs de la
gastronomie
e TWEAT (Traduccién: actores de

la gastronomia)

e Gaspillage alimentaire e Agir pour la planete
(Traduccion: Desperdicio (Traduccién: actuar por
alimentario) el planeta)

e Eat fort the planet e Los Millenials

e Seconde vie aux aliments e Développement durable
(Traduccion:  Segunda (Traduccion: Desarrollo
vida para los alimentos) sostenible)

e Acteurs de la distribution e Agir pour les futures
alimentaire (Traduccion: générations
actores de la distribucion (Traduccion: Actuar
alimentaria) para las generaciones

futuras)

Contenido digital: SEA
Para ganar credibilidad, hay que ser visibles a través de los medios nacionales influyentes y de
los sitios web de desarrollo sostenible. Se pueden compartir videos, articulos sobre TWEAT y su
lucha contra el desperdicio, fotos, etc. Hay que hacerse presentes en:

gg) Agromedia.fr: noticias sobre temas de agricultura y del futuro de las producciones

hh) Cdurable.info: sitio web que lista videos, articulos, interviews, fotos, etc. sobre desarrollo

sostenible

i) Futura-sciences.com: noticias sobre desarrollo sostenible

i) Notre-planete.info: noticias sobre desarrollo sostenible

kk) Le Monde: este periddico internacional tiene una parte sobre desarrollo sostenible que

es muy visitada por los lectores

Contenido digital: Redes sociales

Nuestro primer objetivo para las redes sociales sera desarrollar la visibilidad de TWEAT, creando
una conciencia de marca y un atractivo hacia la empresa. Hay que desarrollar toda la

comunicacion a través de la creacion de cuentas de la empresa.
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En segundo lugar, se activaran todas las cuentas en las redes sociales y se acelerara la
estrategia de publicacién al acercarse la fecha de lanzamiento. Hay que optimizar los comienzos
de la comunicacion mediante la creacion de vinculos con las poderosas cuentas de la industria

alimentaria, aprovechando su gran cantidad de seguidores.

En LinkedlIn, la red méas utilizada en BtoB, hay que unirse en primer lugar a los grupos
especificos de comunidades de desarrollo sostenible y de redes colaborativas. Estar activo en

estos grupos y comenzar a formar parte de la comunidad le permitira a TWEAT ganar credibilidad

y visibilidad.
Environnement & Développement P,romouvmr ur!e nf:urrlture sociale saine en***
réseaux coopératifs fraternels locaux et
durable
dans le monde.
& Groupe standard A e
13 783 membres Demande d'adhésion 144 membres

El siguiente paso sera crear la comunidad _

)’{ TWEATEAM -~ Réseau alimentaire -

TWEATEAM. EI objetivo es incorporar todos collaboratif
los targets profesionales a este grupo. Es W ﬁ“,"""f“ 2

. - , P
necesario alcanzar principalmente a las Qaﬁ &

L - S A

personas que sean expertas en los ambitos —
del desarrollo sostenible, de la economia - e M:
compartida, de la gastronomia y de la : 0 ==

distribucion de alimentos, y que puedan
influenciar a otras personas. El objetivo sera

proponer publicaciones participativas para los

seguidores, contenidos y noticias originales,

infografias sobre series draméticas y entretenimiento.

(. —_ Finalmente, para dinamizar el perfil y la visibilidad de
n e TWEAT, se publicaran contenidos sobre el desperdicio
Rl g e e de alimentos, el servicio ofrecido, los desafios del
et - s planeta, etc., con frecuencia. Se publicaran al menos

4»{ cinco contenidos por semana y se acelerara la

TWEAT, la nouvelle fagon de consommer

comunicacion después del lanzamiento.
TWEAT, EAT FOR THE PLANET

Lancement de I'appiication qui va changer vos.
habitudes de consommation. Change ta fagon de

i
t la TWEATEAM.
‘f\i @l o
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Facebook, tendrd un papel muy importante en la estrategia de comunicacion B2B y B2C. Se
desarrollaran mensajes sobre la reconversion para mostrarles a los targets lo que podria ser el
mundo si se uniesen a la TWEATEAM y si cambiasen sus modos de consumir. La promocion se
hara por los carruseles de la aplicacion, para proponer contenidos creativos e interactivos, y
publicaciones de articulos y videos. Se publicaran al menos cinco contenidos por semana y se

acelerara la comunicacién después del lanzamiento.

:;' TWEAT
~ b TWEAT, la nouvelle fagon de consommer
27 Tweat i
- '
TWEAT, I'spplication de la deuxiéme chance | Donne une ;.
seronce vie auc aliments et agis pour la planéte ! -
Télécharge TWEAT | m
i ‘ 1
G
o | HAN c rE TWEAT - EAT FOR THE PLANET
| Lancement de I'application qui va changer vos habitudes
de consommation. Change ta fagon de consommer en Cason e
rejoignant la TWEATEAM. -
ooV -
EAT FOR THE PLANET EAT FOR THE PLANET SAISIS TA SECONDE CHANCE, CHANGE
. m Hox

La estrategia en Twitter sera globalmente como la de Facebook. En primer lugar, se desarrollara
una estrategia real de retweets y publicacion de otras grandes cuentas influyentes de la industria.
También se animara la pagina compartiendo videos del sitio web de TWEAT y de la cadena de
YouTube.

% Bilaed

Ab

Tweety nnements Abone sime
561 2049 417 435 —
Tweets Tweets & réponses Médias Suggestions
TWEAT i
STWEAT_FOOD 0w . TCB Media Rights 1
ider ©
TWEAT est l'application qui met en Eana e
relation Jes professionnels du secteur Change your customs, act for the planet, live for you !

dimentaire e Jes conscmmateurs afin Banijsy Righ
de lutter contre ke gaspillage afmentisre 8 nijay Rights
P g n

ﬂ Eva Brazdiionyté

* Paris
s’ Tweat.app.com

1 tnserit le 2 novembee 2018
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Se utilizardn hashtags predefinidos para una

#EATFORTHEPLANET;

(traduccién: #reconversién); #mondedurable

#Reconversion

(traduccién: #mundo sostenible). Como se vi6
previamente, Twitter es una de las redes mas
importantes para la comunicacion de
periodistas y personas influyentes. Hay que
integrarlos en la estrategia de comunicacion,
respondiendo a sus tweets e incluyéndolos
(por

identificandolos para pedir una revision).

en las publicaciones ejemplo,

mayor visibilidad: #TWEAT; #TWEATEAM,;

1917

Tweet

» TWEAT
My | Twear,

TWEAT, I'application de la deuxiéme chance ! Donne une seconde
vie aux aliments et agis pour la planéte ! Télécharge TWEAT !
@cop21#TWEAT #TWEATEAM #Reconversion #mondedurable

TWEAT - EAT FOR THE PLANET
Lancement de I'application qui va changer vos

g - ) L habitudes de consammaton. Change ta fagon de
Toan-B consommer en rejoignant la TWEATEAM

Ademas, se creara la cadena de TWEAT en YouTube para visualizar todos los videos que se

O Youlube TWEAT

:»{ TWEAT

ACCUER

TWEAT COM 2019 o~ TWEAT, la nouvelle fagon de consommer

Brkad
XXl

compartan en las redes sociales y
sitios web para interactuar con los
Millenials sobre el tema del

desperdicio alimentario y los

desafios del planeta. Finalmente,
se utilizara la pagina de YouTube
<~ para promocionar TWEAT
mediante inserciones y campafias

@ Movecion

promocionales para hacerse

conocer de los targets B2B y B2C.

Instagram serd la Gltimared social que se utilizara. La estrategia sera parecida a la de TWITTER,

con hashtags predeterminados para una mayor

visibilidad (#TWEAT; #TWEATEAM,;

#EATFORTHEPLANET...), videos, fotos, etc., para alcanzar a los Millenials. También se podran

organizar concursos, haciendo ganar descuentos para el uso del servicio, regalos para

sensibilizar a la lucha contra el desperdicio de alimentos, etc.
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)
| Instagram ®@ O 2
TWEAT Abonné(e) -
_1] ' 104 publications 139 abonnés 271 abonnements
L'application qui va changer vos habituges de consommaton. Change ta
fagon da consommer en rejoignant la TWEATEAM.
clems2407, laurenn.al, delphine26 Ih ot 2 autres
# PUBLICATIONS DENTIFIE(E
y CHANCE
s F

Mitad

Contenido digital: correo electrénico

Tras crear el sitio web y las paginas de Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube e Instagram, se
podra construir una base de datos de CRM sdlida (clientes B2B y B2C). Se comunicara con esta
base para el lanzamiento del servicio y posteriormente para incitar a las personas al uso del

servicio y sensibilizarlas al problema del desperdicio de alimentos

TR

[=]
CHANSE

|
W

?‘h iﬁ&

Eventos

Antes del lanzamiento de la aplicacién

El evento para los actores B2B se centrara en personas influyentes y periodistas del mundo de
la gastronomia y de la distribucion, participando asi de la promociéon de TWEAT. Tendra lugar

dos meses antes del lanzamiento de la aplicacion en Paris, primer lugar de implantacion del
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servicio. Con este evento, los invitados descubrirdn el universo de la aplicacién, los temas
importantes defendidos por el proyecto TWEAT y participaran de actividades para sensibilizarlos
a la lucha contra el desperdicio de alimentos

Después del evento, se realizara una comunicaciéon “aftermovie” en las redes sociales. Para
seguir comunicando con periodistas y personas influyentes, se enviara un correo electrénico final
con un enlace para compartir el sitio web de TWEAT, videos de sensibilizacion y el “aftermovie”.
El objetivo es que comuniquen sobre TWEAT, alentandolos a escribir articulos, publicar
imagenes y videos sobre el evento. Todo el contenido creado por periodistas e influencers
durante el evento se publicara durante las tres semanas posteriores al evento. Este sera el
momento perfecto para acentuar la visibilidad de TWEAT durante todo el periodo anterior al

lanzamiento de la aplicacion.

Después del lanzamiento de la aplicacion

Los eventos se organizaran principalmente para los Millenials y también para las otras
generaciones que hay que educar. Adoptaran la forma de intercambios nocturnos con consejos
y practicas sobre los temas de la lucha contra el desperdicio de alimentos y el desarrollo
sostenible, intervenciones dentro de las empresas, participaciones en congresos, etc. Después
de cada evento, se realizar4 una comunicacion destinada a los participantes para que puedan

comunicar sobre el evento y para que creen contenido para educar a sus circulos.

Conclusion de la parte: Ademas del desarrollo colaborativo/competitivo, TWEAT tiene que
implementar una estrategia de comunicacién y marketing B2B y B2C agresiva para poder
garantizarse un maximo de consumidores y proveedores. Gracias a su idea creativa de
reconversion, TWEAT quiere dar una imagen de accesibilidad para todos, proponiendo una

accion colectiva para hacer posible el cambio en los habitos de consumo.
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V.

Estructura financiera

a) Hipobtesis sobre la actividad

Cantidad total de actores en Paris:

- Actores de la distribucién: 861 tiendas, en 2017

- Actores de la

restauracion comercial:

24.500

establecimientos de comida rapida), en 2017

restaurantes (incluyendo

los

- Actores de la restauracion colectiva: 1887 restaurantes escolares, 280 restaurantes

para el sector social y medical, 2384 restaurantes para las empresas en 2016

Cantidad de personas en Paris:

POP TO - Population par grandes tranches d'ages

Ensemble
Dal4ans
15329 ans
30344 ans
45359 ans
60374 ans

75 ans ou plus

2206 488 1000 2243833 1000
312 251 14,2 321725 14,3
514644 233 531951 23,7
498914 226 529932 23,6
404 781 18,3 412 805 184
305 908 13,9 280273 12,5
169 930 7.7 167 147 74

Sources : Insee, RP2010 (géographie au 01/01/2012) et RP2015 (géographie au 01/01/2017) exploitations principales.

Documento 23: Reparticion de la populacién de Paris en funcion de la edad

Fuente: INSEE. (2018). Dossier complet Département de Paris 2015. Recuperado en
https://lwww.insee.fr/fr/statistiques/2011101?geo=DEP-75#tableau-FAM_G2

Tabla resumen de los objetivos a cinco afios

Cantidad
esperada de
consumidores
(al menos 1
pedido en
TWEAT)

Cantidad
esperada de

vendedores

Afo 1

15% de los
15/29 afios:
77 196
personas

5% de los 30-
44 afos:

24 945
personas

800
colaboradores

en Paris

Afo 2

25% de los
15/29 afios:
128 661
personas
10% de los
30-44 afos:
49 891
personas
2000
colaboradores

en Paris

Ao 3

40% de los
15/29 afios:
205 857
personas
15% de los
30-44 afios:
74 837
personas
5000
colaboradores

en Paris

Afo 4

50% de los
15/29 afios:
257 332
personas
20% de los
30-44 afios:
99 782
personas
8000
colaboradores

en Paris

Afo 5

70% de los
15/29 afios:
360 264
personas
35% de los
30-44 afios:
174 619
personas
11 000
colaboradores

en Paris
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TWEAT va a imponer un monto minimo de 3 euros por pedido. Se ha elegido este minimo para
gue los vendedores no pierden ni tiempo ni dinero en el uso de la plataforma. Sera mas rentable

para ellos - y mas atractivo para los clientes - proponer canasta ya preparados.

La canasta media deberia rondar alrededor de los 6 euros.

Agregar una aplicacion en Apple Store y Play Store tiene costos. Estas plataformas cobran 15%
de las ventas generales que pasan por la aplicacién. TWEAT, cobrara solamente el 28% del 85%
de los ingresos de ventas. Asi, los vendedores cobraran el 72% de los 85% de los ingresos de

las ventas.

Reparticion de los ingresos de las ventas

100% de los ingresos de
las ventas en la
aplicacion

15% de los ingresos de 85% de los ingresos de

las ventas en la
aplicacion son para
APPLE /GOOGLE

las ventas en la
aplicaciéon son para
TWEAT

72% de los ingresos de
las ventas para TWEAT
van a los vendedores

28% de los ingresos de
las ventas para TWEAT
van a TWEAT

Ingresos medios esperados durante los cinco primeros afios sobre las ventas

Cifras basadas en una canasta media de 6 euros y en la tabla anterior:

Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Ao 5
Cuantidad de pedidos esperados| 102141€| 178552€| 280694€| 357 114€| 534883 €
Ingresos generados por las ventas (TTC)| g15g45¢| 1071312¢€| 1684 164 €|2 142684 €| 3209 298 €
con una canasta media de 6€
_ Ingresos para Apple|  g4g957¢| 1606976 252625€| 321403€| 481395¢€
15% de los ingresos generados por ias ventas
Lo que queda de los ingresos de ventas para| ., o19¢|  g1pg15€| 1431539€|1821281¢€| 2727903 €
TWEAT
Ingresos generados por las ventas para los
vendedores| 375062€ 655643€| 1030708€|1311323€| 1964 000€
72% de los ingresos de ias ventas
Ingresos generados por las ventas para
TWEAT| 145857€| 254972€| 400831€| 500959€| 763813€
Comisién sobre las ventas de 28%
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En Francia, se aplica un impuesto al valor agregado de 20% sobre las ventas de un producto o
de un servicio. Asi TWEAT tendra que pagarle al Estado el 20% del valor de las ventas.
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5

Ingresos generados por las ventas para
TWEAT| 145857 € 254972€| 400831€ 509959€| 763813€

Comision sobre las ventas de 28%

- IVA sobre las ventas de 20% dado al estado 29171 € 50994 € 80166€ 101992€ 152763¢€

Ingresos generados por las ventas para
TWEAT sin IVA| 116686€| 203978€| 320665€| 407967€| 611050€
1VA=20%

Ademas, TWEAT cobrara una comisién de 0,5 céntimos de euro por cada pedido del consumidor.

Finalmente, cada vendedor tendra la mision de financiar las acciones de educacién y de
sensibilizacién destinadas a los consumidores de TWEAT. Colaboraran con una participacion de

10 euros por mes.

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

Ingresos generados por las ventas para
TWEAT sin IVA| 116686 €| 203978€| 320665€| 407 967€| 611050€

1VA=20%

Comisidnes generadas sobre las ventas (lado
consumidor) 51071 € 89276 €| 140347€| 178557€| 267 442€

Comisén de 0,5 centimos por venta

Abono de los vendedores| 4 5,¢)  20000€] 50000€| B80000€E|l 110000 €
por mes

Total neto de los ingresos para TWEAT | 175756 €| 313254€| 511012€| 666524€| 988492€

b) Hipétesis sobre las operaciones

e Inversiéon

La aplicacion TWEAT sera desarrollada al comienzo de la actividad y costara 25.000€. Es una
aplicacion Marketplace con un doble interfaz, consumidor y vendedor, que estara disponible

gratuitamente en Apple Store y Play Store.

e Masa salarial

La directora ha decidido no cobrar ninguna remuneracién durante el primer afio, abocando todo
su tiempo y sus ahorros a la buena gestion de su negocio. Tras este periodo, cobrara 1000 euros
mas por afo.

A partir del primer afio, TWEAT contara con seis empleados (excluyendo a la directora). Sus
salarios dependeran de sus calificaciones y de las responsabilidades que les sean asignadas.
En su calidad de start-up, TWEAT remunerara a sus pasantes en base al minimo legal de 498

euros por mes aplicable en Francia, durante los cinco primeros afios. Estos tendran ventajas
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adicionales, como por ejemplo el pago de sus almuerzas gracias a los codigos para empleados
que podran utilizar en la aplicacion.

Los cinco otros empleados tendran contratos por tiempo indefinido. Para los tres puestos de
jefatura, el salario maximo al que pueden aspirar los candidatos es de 3.300 euros brutos por
mes. Los dos puestos restantes seran ocupados por jovenes graduados en comercio que podran

esperar un salario maximo de 2.200 euros brutos por mes, excluyendo las comisiones sobre las

ventas.

Afio 1l Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Salario mensural de la directora (TCC) 0€ 1000€ 2000€ 3000€ 4000 €
salario anual de la directora D€ 12 000 € 24 000 € 36 000 € 48 000 €
Cuantidad de empleados & & & & 6|
Salario mensual por director (TCC) 3300 3300 3300 3300 3 300
salario anual de los directores 118 80O 118 80O 118 80O 118 80O 118 80O,
Salario mensual de los comerciales (TCC) 2200 2200 2200 2 200 2 200
salario anual de los comerciales 52 80O 52 80O 52 80O 52 80O 52 800,
Salario mensual de los pasantes (TCC) 498 £ 498 £ 498 £ 498 £ 498 £
salario anual de los pasantes 11952 € 11952 € 11952 € 11952 € 11952 €
salario anual de los empleados 183552 € 183552 € 183552 € 183552 € 183552 €
Total masa salarial 183552 € 195552 € 207 552 € 219552 € 231552 €

e Comunicacion

La mayor parte de la comunicacion de TWEAT se hace por las redes sociales, lo cual resulta

poco costoso para la empresa.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos comunicacién (€) 2000 € 3000 € 4000 € 5000 € 5000 €

e Informaticay tecnologia

TWEAT utilizara G SUITE de Google Cloud para su desarrollo. Tendra acceso a muchas
herramientas de conectividad (correo electronico, videoconferencias, mensajeria instantanea...),
de creatividad (el Pack Office), de acceso (Drive ilimitado, busqueda inteligente...) a un precio
de 23 euros por mes y por usuario.

Ademas, es necesario afiadir en el presupuesto IT el mantenimiento y las actualizaciones de la

aplicacién que se evaltan en unos 800 euros por mes.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos del Cloud 2208€ 2208€ 2208 € 2208€ 220B€
Gastos de mantenimiento de la aplicacidn 800 € BOD £ BODE BO0 € 800 €
Total divers 3008€ 3008€ 3008€ 3008B€ 3008 €

72



e Eldespacho

Las oficinas de TWEAT estaran ubicadas en un espacio de coworking, inscribiéndose en la idea

de economia compartida. El espacio privado que le propone la sociedad BureauFlexible.fr a

TWEAT podra acoger a los siete empleados de la empresa en una atmésfera de intercambio y

en un espiritu de compartir diariamente con otras empresas. Este lugar esta ubicado cerca del

distrito financiero de Paris, en Colombes.

Por 2.200€ por mes, los empleados tienen acceso a:

- un espacio de trabajo

- una sala de reuniones totalmente equipada que se puede reservar puntualmente, e

incluye café, té, agua e Internet de banda ancha

- unared profesional de coworking que potenciara el rendimiento de la empresa

- servicios de conserjeria

Fuente: Bureauflexible. (2018). Bureau privatif 6 postes - Bureau Colombes. Recuperado en
https://bureauflexible.fr/office/35315

Tabla de los costos del alquiler

Afo 1

Afo 2

Afio3

Afo 4

Afo 5

Despacho
compartido (€)

26400

26400

26400

26400

26400

e (Gastos varios

En esta categoria, se relevan los gastos de prospeccion relacionados con el desarrollo comercial

de la empresa (reembolso de viaticos de los viajes de negocios, reembolsos de comidas ...) y los

gastos relacionados con los equipos (papeleria, computadoras, articulos de regalo...)

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos comerciales 1000€ 3000€ 10000 € 10000 £ 25000 €
Ordenadores 7000£€ 0£ D€ o€ 0€
Mantenimiento técnico 0€ 200€ 200 € 200 € 200€
Papeleria 700 € Joo€ 700 € J00€ JOO€
Articulos de regalo 500 € 1000€ 2000€ 3000€ 4000€
Total divers 9200 € 4900 € 12900 € 13900 € 29900 €
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c) Hipodtesis financieras

e Contribuciones financieras

El importe total del aporte personal de la fundadora es de 25.000 €.

También ha decidido lanzar una campafa de recaudacion de fondos en KissKissBankBank. Esta
plataforma de crowdfunding permite recaudar dinero para concretar ideas o proyectos. Tras una
recoleccion de dos meses y de mas de mil trescientos participantes, TWEAT recolect6 5.000 €

para el lanzamiento de su aplicacion.

e Subvenciones y ayudas

TWEAT reulne las condiciones para beneficiar de la subvencion French Tech por un monto de
30.000 €.

La subvencion French Tech, ofrecida por BPIFrance, es una ayuda fundamental para iniciar y
financiar los gastos iniciales de un proyecto de creacion de negocios que aporte cualquier tipo
de innovacién. La ayuda se otorga en forma de subvencién que puede cubrir hasta el 70% de

los gastos subvencionables. Puede alcanzar los 30.000 €.

e Crédito bancario

Las previsiones financieras limitan la necesidad de financiamiento de una parte del proyecto por

un importe de 30.000 € por parte de una institucién bancaria.

Después de estudiar el mercado bancario, TWEAT recurrird al banco Société Générale, que
ofrece un tipo de interés del 2% para jovenes emprendedores por un plazo de préstamo de cinco

afos.

Tabla de amortizacion del préstamo:

Caplidirestania adeudaco al inico/del Interés Capital rembolsado Total anualidad |Pago mensual
periodo

Afio 1 30 000,00 € 600,00 € 6000 6 600,00€ 550,00€
Afio 2 24 000,00 € 480,00 £ 6000 6 480,00€ 540,00€
Afio 3 18 000,00 € 360,00 € 6000 6 360,00€ 530,00€
Afio 4 12 000,00 € 240,00 € 6000 6 240,00€ 520,00€
Afio 5 6 000,00 € 120,00€ 6000 6 120,00€ 510,00€
Total 1 800,00€ 30000 31 800,00€
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e Losimpuestos

A partir del 1*" de enero 2018, el régimen fiscal de la SASU ha cambiado. Los dividendos que se
pagan se abonan con una tasa Unica del 30%, que incluye el impuesto sobre la renta (12.8%) y

las contribuciones de seguridad social (17.2%).

El primer afio tendrd un resultado de ejercicio negativo. Asi, el impuesto sobre este resultado

recién se abonara durante el segundo ejercicio.

d) Documentos financieros

ESTADO DE RESULTADOS

Ingresos Operativos Netos 175 756 € 313254 € 511012 € 666 524 € 988 492 €
Costo de las Mercaderias Vendidas - € - € - € - € - €
Resultado Bruto 175756 € 313 254 € 511012 € 666 524 € 986 492 €
Margen Bruto - Contribucién Marginal 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Gastos Administrativos 183 552 € 195 552 € 207 552 € 219 552 € 231552 €
Gastos Comunicacién 2000€ 3000€ 4000 € 5000 € 5000 €
Gastos IT 3008 € 3008 € 3008 € 3008 € 3008 €
Gastos externos 35 600 € 31300 € 39 300 € 40 300 € 55 400 €
Gastos Operativos 221 152 € 232 860 € 253 860 € 267 860 € 294 960 €
Resultado Operativo - EBIT 45396 € 80394 € 257 152 € 398 664 € 693 532 €
Margen Operativo -25,8% 25,7% 50,3% 59,8% 70,2%
Resultados Generados por Pasivos 600 € - 480 € - 360 € 240 € 120 €
Efectos Netos de la Financiacién 600 € - 480 € - 360 € 240 € 120 €
Resultado antes de Impuestos - EBT 45 996 € 79914 € 256 792 € 398 904 € 693 652 €
Impuesto a la Renta (0,30) 23974 € 77 03B € 119 671 € 208 096 €
Resultado del Ejercicio 45 996 € 55940 € 179 754 € 279 233 € 485 556 €
Margen Neto -26,2% 17,9% 35,2% 41,9% 49,1%
Tasa Marginal de Impuesto a las Ganancias 0,0% 30,0% 30,0% 30,0% 30,0%

BALANCE .42 3 4 5 |
Caja y Bancos 93 556 € 221708 € 410 569 € 571197 € 913 356 €
Activo Corriente 93 556 € 221708 € 410 569 € 571197 € 913 356 €
Activos Fijos 25000 € 25000 € 25000 € 25 000 € 25000 €
Activos Fijos Netos 25000 € 25000 € 25 000 € 25000 € 25000 €
Activo No Corriente 25 000 € 25000 € 25 000 € 25000 € 25000 €
Activo Total 118 556 € 246 708 € 435 569 € 596 197 € 938 356 €
Capital social 35000 € 35000 € 35000 € 35000 € 35000 €
Deudas Financieras CP 30000 € 24000 € 18 000 € 12 000 € 6000 €
Resultado del ejercicio 45996 € 55940 € 178 754 € 279 233 € 485 556 €
Subvenciones 30000 € - € - € - € - €
Pasivo Corriente 49 004 € 114 940 € 232754 € 326 233 € 526 556 €
Deuda social y fiscal B9 552 € 131 768 € 202 815 € 269 964 € 411 800 €
Pasivo No Corriente 69 552 € 131768 € 202 B15 € 269 964 € 411 BO0 €
Pasivo Total 118 556 € 246 T0B € 435 569 € 596 197 € 938 356 €

e) Rentabilidad: el VAN y la TIR

El valor actual neto (VAN) permite estudiar la rentabilidad de una inversioén. Esta es rentable

cuando el valor presente de los ingresos esperados es superior a la cantidad de capital invertido,

es decir cuando el valor actual neto es positivo.
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La tasa de rendimiento interno (TIR) es una herramienta de toma de decisiones de inversién

utilizada para conocer la rentabilidad de un proyecto.

Costo
Ponderado
= Costo Promedio del

Capital

Deuda 31,58% 6% 1,89%

Participaciones 36,34% 0% 0,00%

Subw 31,58% 0% 0,00%

Total 1,89%

Interés de los socios 0%

Participaciones 535 000,00

Subv 530 000,00

Deuda S 30 000,00

Total -5 95 000,00

Afo 1 -45956

Afo 2 55540

Afio 3 179754

Afio 4 279233

Afio & 485556

VAN -84 657,73 €

TIR -44%

Costo
Ponderado
Peso Coslo Promedio del

Capital

Deuda 31,58% 6% 1,89%

Participaciones 36,84% 0% 0,00%

Subv 31,58% 0% 0,00%

Total 1,89%

Interés de los socios 0%

Participaciones S 35 000,00

Subv S 30 000,00

Deuda S 30 000,00

Total -5 95 000,00

Afio 1 -45996

Afio 2 55940

Afio 3 179754

Afio 4 279233

Afio 6 485556

VAN 82094,46 €

TIR 23%

EI' VAN y el TIR calculados a partir de los

ingresos de los dos primeros meses

El VAN y el TIR calculados a partir de los

ingresos de los tres primeros meses

Se puede observar que el VAN y el TIR vuelven positivos entre el segundo y el tercero afio. Asi,

TWEAT sera rentable a partir de su tercero afio.

Conclusioén de la parte:

TWEAT es una empresa prometedora, tanto en sus ideas como en su rentabilidad. A partir del

tercero aflo, TWEAT sera una empresa viable. Esto promete un despliegue de la actividad en

otras ciudades y un rapido aumento del equipo de TWEAT y su comunidad.
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V. Recursos humanos

a) Organigrama

4(\
Directora
Director ) )
Marketing y Director Director

Comunicacion IT Comercial
Ve \ Ve \
Pasantia Pasantia IComerciall IComercia]
/ \ /

N N
\ \

b) Funciones

e Directora

La directora de la empresa es la fundadora de la empresa: Julia Lacoste. Ella tuvo la idea de
crear una aplicacion que pone en relacion los profesionales del sector alimentario con los
consumidores para luchar contra el desperdicio alimentario, consciente de los problemas que
representa esta cuestion para el planeta. Ademas de gestionar la estrategia de la empresa y
supervisar cada seccién del negocio, se encarga de las contrataciones. Por el momento, la
estructura no requiere una persona que se ocupe especialmente de los recursos humano porque

la directora quiere rodearse de personas que haya elegido ella misma y que sean de confianza.

e El departamento de informatica y tecnologia

El director de informatica y tecnologia es responsable de la gestién de la unidad informatica y

tecnologia dentro de la empresa. En la vertiente informatica, es necesario desarrollar un espacio

77



informéatico colaborativo, un cloud, para que los empleados puedan intercambiar sus archivos
donde y cuando quieran. En la vertiente tecnoldgica, la persona se encarga de desarrollar la

aplicacién, que es el interfaz entre TWEAT, sus proveedores y sus consumidores.

e El departamento de marketing y comunicacién

El director de marketing y comunicacién se encarga de disefiar, implementar y gestionar la
estrategia de marketing y comunicacién de la empresa. Desarrolla planes de marketing (analisis
de mercado, determinacion de objetivos, planes de accion, eleccidn de ejes de publicidad ...) y
disefia operaciones para desarrollar la venta de los bienes o servicios de la empresa. Es un pilar
de las decisiones tomadas dentro de la empresa. Tendrd dos pasantes que permaneceran en la
empresa por seis meses cada vez. Es importante tener esta politica de formacién de los futuros
egresados universitarios para educarlos en materia de lucha contra el desperdicio alimentario y
para que se conviertan en voceros del movimiento. Ademas, TWEAT los necesita porque estan
muy conectados, son consientes de cada cambio en el entorno y son muy proactivos. La empresa

necesita de sus competencias para ser precursora del cambio del patron de consumo.

e El departamento comercial

El agente comercial desempefia un papel estratégico en la empresa porque garantiza la relaciéon
entre la empresa y el cliente. Al principio, tiene que crear la base de proveedores de TWEAT
para poder lanzar la aplicacion. En un segundo momento, tiene que seguir contratando nuevos
proveedores para enriquecer la base de TWEAT y seguir acompafiando a los colaboradores
existentes. El equipo estara conformado por tres personas que se encargaran de la actividad en
Paris: el director comercial y dos agentes comerciales. Se dividiran la zona de Paris entre ellos.
Se contrataran jovenes profesionales especializados en comercio, ya que los recursos
financieros iniciales seran limitados hasta que TWEAT sea mas rentable. Este segmento

profesional tiene menos expectativas financieras que las personas con mucha experiencia.

¢) Perspectivas de contratacion

Cuando la empresa empiece a ser rentable, TWEAT iniciara una nueva campafia de contratacion
para hacer frente a sus deseos de expansion. El movimiento TWEAT debe alcanzar todo el
territorio francés, pero también otros paises, ya que el problema del desperdicio alimenticio es
global.

Asi, se contrataran tres agentes comerciales que se dividirdn todo el territorio de Francia: uno se
ocupara del Sur Este, otro del Sur Oeste y el otro del Norte. Asi empezara la expansion nacional
de TWEAT.

Ademas, para afrontar esta expansion, tendra que aumentar la cantidad de personas en el equipo

IT ya que la cantidad de interfaces necesarias para cada proveedor incrementara muy
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rapidamente. El desarrollo comercial debera estar acompafiado de un desarrollo del marketing y

de la comunicacion. Asi se crearan dos empleos fijos en este equipo.

d) Responsabilidad Social Corporativa

La lucha contra el desperdicio de alimentos es una lucha para el planeta, la sociedad y la

economia. Asi, TWEAT tiene un doble objetivo gerencial: generar ganancias para la empresa y

actuar para el planeta y la sociedad. Debe desarrollar su politica de RSC basandose en la Triple

Bottom Line:

- Social: TWEAT quiere atraer a empleados que muestren sensibilidad por la lucha contra

el desperdicio alimentario y que estén motivados para empezar una campafia de

sensibilizacion a la adopcién de un nuevo patrén de consumo alimentario:

O

Acompafiar a los jévenes graduados en su desarrollo personal, profesional y en
el desarrollo de su conciencia ecoldgica. Los nuevos empleados deberan asistir
a un seminario de una semana de duracion, en el cual serdn formados hacia un
nuevo modo de consumo mas sustentable y para sensibilizar a los que les
rodean sobre el tema.

Programa TWEAT: seminario de liderazgo basado en la idea de que ser si
mismo y estar estimulado en el trabajo por una idea alentadora es la mejor
manera de mejorar el desempefio y ser un actor de cambio.

Programa TWEATEAM: cada empleado serd portavoz de la empresa y tendra
que hacer tres misiones mensuales en empresas o participar en congresos para
hacer conferencias que eduquen a la gente sobre la lucha contra el desperdicio

de alimentos y la adopcién del modelo de consumo TWEAT.

- Ambiental: TWEAT es un servicio que se desarrolla para el medio ambiente. En efecto,

luchar contra el desperdicio de alimentos tiene muchos impactos sobre la naturaleza.

Asi, en su desarrollo, la empresa contribuira:

¢

en la reduccién de la huella de carbono francesa e internacional: segiun ADEME,
la huella de carbono anual generada por el desperdicio de alimentos es de
alrededor de 15,5 millones de toneladas de CO2 al afio en Francia.

en la reduccién del uso de tierras para la produccién de alimentos: segln
ADEME, un 28% de las tierras agricolas del planeta sirven para la produccion
de alimentos que terminan en la basura. Estas tierras podran ser utilizadas para
otras actividades econémicas

en la reduccion del uso de agua: segin ADEME, se utilizan 250km”3 de agua
cada afio en el mundo para producir comida que termina siendo tirada a la
basura
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¢ en lareduccion del uso de energias: TWEAT va a favorecer los circuitos cortos
y los medios de transporte ecolégicos (por ejemplo, con el uso de las bicicletas
de DELIVEROO)
- Econdmica: TWEAT desarrolla su programa econdmico para crear un valor duradero a
largo plazo:
¢ Desarrollo para convertirse en B Corp, innovando para devolverle todo el
atractiva a la alimentacion. Las Corporaciones B certificadas son lideres de un
movimiento global de personas que usan las empresas como una fuerza a favor del bien.
¢ Desarrollo de una marca comprometida, llamada "marcas Manifiesto", para
proteger la salud y alimentar a las personas y al planeta.
¢ Desarrollo de un modelo empresarial inclusivo, dejando el futuro de la empresa
en manos de los empleados y trabajando con los socios para crear y compartir el valor

sostenible.

Asi, TWEAT desarrolla su politica RSC ofreciendo un marco participativo de referencia que
permite a los distintos stakeholders llevar los requisitos del servicio al campo empresarial,
identificando las vias para el progreso en términos de politica social, de impacto ambiental de
todos o de gobierno corporativo. TWEAT apela a la colaboracion de todas las cadenas de

produccion y de consumo para crear nuevas ideas y futuro.
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VI. Estructura legal

a) Estatuto juridico de la empresa

Tweat tiene la forma de una sociedad por acciones simplificada con un Unico socio (SASU en
francés). Esta compafiia esta constituida por una persona que compromete su responsabilidad
solamente en la medida de sus contribuciones. Asi, la directora de TWEAT, Unica accionista, va

a separar su patrimonio personal y profesional para una mayor seguridad econémica personal.

Este tipo de empresa se caracteriza por una gran flexibilidad de organizacién y de
funcionamiento. En cuanto al poder de decisién, es independiente de la distribucién del capital.
Es ejercido por los miembros de la junta directiva, compuesta por la directora general y les
directores de los departamentos de la empresa. Cada miembro puede tomar decisiones de ajuste
marginal por voluntad propia, siempre y cuando estén dentro del marco de sus responsabilidades

y atribuciones.

Por otro lado, las decisiones operativas importantes son tomadas por la junta directiva. Deben
ser aceptadas por la mayoria del comité para ser validas. Si hay empate en la votacion, el voto
de la directora valdra por dos. Estas reuniones (videoconferencia, telefénica o fisica) son
organizadas ad hoc y convocan abiertamente a todos los miembros del comité. Estas reuniones
se llevaran a cabo al menos una vez a la semana, para responder a la rapida evolucién de la

empresa. Requieren la votacién directa de todos los miembros.

En cuanto a las entradas y salidas de la junta directiva y del capital de la empresa, los estatutos
de TWEAT también establecen una clausula de aprobacion por parte de la mayoria de los socios
(con doble voto para el presidente en caso de igualdad de votos) para aceptar la entrada de un
nuevo miembro. La clausula de aprobacién les permitira a los asociados protegerse a si mismos
mediante el control de la entrada de nuevos socios y accionistas. El socio que desee vender sus

acciones también debera cumplir con la clausula de aprobacion, avisandole a sus socios.

TWEAT planea que el comité ejecutivo tome las siguientes decisiones en las reuniones
generales:

o Aprobacién de cuentas y asignacion de beneficios.

o Ampliacién del capital, la reduccién del capital, la amortizacion del capital.

o Disolucion de la SASU

o Transformacion de la SASU en una sociedad de otra forma.

o Fusion, escisidn, contribuciones parciales de los activos sujetos al plan de escision

o Revision de acuerdos regulados.
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b) Politica de remuneracién

La junta directiva se reunira al menos una vez al afio, incluyendo una reunion dentro de los seis
meses posteriores al cierre del afio financiero. EI modo de convocatoria es libre, lo esencial es
que se comunique el lugar, la fecha y la hora de la asamblea general con al menos quince dias
de antelacion. Para estas reuniones, se requiere presencia fisica o videoconferencia de los

miembros de la junta directiva.

La agenda es definida por la directora general y es complementada por los demas miembros de
la junta directiva. Las decisiones se toman por mayoria (con doble voto para la directora en caso
de empate). Las decisiones acordadas durante la reunion deben formalizarse por escrito y ser

firmados por todos.

c) Estructura del capital

No existen requisitos de capital minimo para una sociedad por acciones simplificada con un socio
unico. En este tipo de empresa, el gerente responsable es designado con el término de
"presidente" y es el garante de la estabilidad financiera de la empresa. Asi, Julia Lacoste es la

presidenta de la empresa e invertira inicialmente 25 000€.

Ademas, el capital se constituye por 5.000€ mas, provenientes de la campafia de crowfunding y

de donaciones de personas sensibles a la lucha contra el desperdicio de alimentos.
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CONCLUSION

TWEAT es la aplicacién que cambia los habitos de consumo de los franceses. Tiene la ambicion
de poner en relacion los profesionales del sector alimentario con los consumidores para combatir
el desperdicio de alimentos. Los consumidores compraran los productos invendidos de los
actores de la distribucion y de la gastronomia por conciencia ecolégica, con la finalidad de darles
una segunda vida. Al comportarse de esta manera, los franceses no haran mas stocks, lo cual

evitara la sobreproduccion, permitiendo un desarrollo sostenible del planeta.

A partir del miércoles 1 de agosto de 2018, la humanidad empezé a consumir mas recursos
naturales de los que la Tierra puede producir y a emitir mas gases de efecto invernadero de los
que puede absorber durante todo un afio, segun Global Footprint Network - un instituto de
investigacion internacional de California. Esta fecha simbodlica se acompafia de otra cifra
sorprendente: a este ritmo de consumo, se necesitarian 1.7 planetas para satisfacer todas las
necesidades de los hombres. TWEAT se presenta como la solucion para posponer dicha fecha.
Como la produccion alimentaria y el desperdicio de alimentos participan de la emision de gases
de efecto invernadero, del uso de agua y de la sobreexplotacion de los suelos, entre otras cosas,
actuar con TWEAT significa reducir estos efectos nocivos que destruyen el planeta, dandole un

margen para que pueda acoger a las generaciones venideras.

Finalmente, la creacion de la TWEATEAM es importante para crear un movimiento educativo y
de sensibilizacién del entorno. La TWEATEAM reline a todos los consumidores, proveedores y
distribuidores del servicio. Es una comunidad que propone muchas acciones para luchar contra
el desperdicio de alimentos y reunir a la mayor cantidad de personas a fin de que utilicen un
nuevo patrén de consumo sustentable. La TWEATEAM va a comenzar en Paris, pero tiene la
vocacion de extenderse en todo el territorio francés y mas alla de las fronteras nacionales, para

gue el movimiento sea global, salvando asi al planeta.

iUnete a la TWEATEAM y permite a las generaciones futuras poder crecer en el planeta!
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ANEXOS

ANEXO 1: ESTUDIO por GOOGLE FORM

Este estudio fue realizado entre el 7 y el 10 de noviembre de 2018 con el fin de analizar el
comportamiento de los franceses frente al problema del desperdicio de alimentos. Cuatrocientos
veinticinco ciudadanos franceses contestaron a este. Fue publicado en Facebook y compartido

por muchas personas, lo que ha permitido tener resultados concretos.

Desperdicio de alimentos

Coma parte de mi tess, gulero medr la sensibidad de las personas ala lucha conira el
despardicio de alimentoa

Eres
(O Una mujer

(O Unhombre

Tienes

O menos de 18 afios
O 1830 afos

QO 30-45afios

O mas de 45 aies

Eres consciente de la lucha contra el desperdicio de alimentos ?
O s
O No

Con qué acciones contribuyes a la lucha contra el desperdicio
de alimentos ?

Te fijas en |a fecha de caducidad de los productos ?
Os
O Neo

Cuantés dias después del vencimiento de la fecha de caducidad
desechas sus productos ?

O Tan pronto como haya pasado la fecha de caducidad
(O 1-3 dias después de esta fecha
(O 3-5dias después de esta fecha

O Més de5dias

Estarias dispuestos a comprar alimentos no vendidos en una
tienda alimentaria ?

O si
QO No

Qué precio estarias dispuesto a pagar por los articulos no
vendidos ?

(O al25%del precio de la tienda
(O al 50 % del precio de la tienda

(O al 75 % del precio de la tienda
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Qué tipo(s) de no estarias di a
comprar para darle una segunda vida ?

] Verduras

[ Frutos

[ carme

[ Productos lacteos

7] other:

Never submit passwords trough Google Forms.

This cantent s neither created nor encorsed by Google Report Absse - Terms of Service

Google Forms

Respuestas:
Zone de graphique
es
m Mujeres m menos de 18 afios
m 18-30 afios
®m Hombres s
w més de 45 afios

éEres consciente de la lucha
contra el desperdicio de
alimentos?

uSi mNo

éCon qué acciones contribuyes a la lucha contra el
desperdicio de alimentos?

= Termino todo lo que hay en mi plato 1%
15% \l

= Limitar los stocks en las compras /Compras
de productos frescos
= Cocina responsable

Gestion de los restos de comida /
congelando
= Separacién de los residuos/compostaje

= Uso de aplicacién de gestidn alimentaria :
Too Good To Go (gj)
= Donaciones alimentarias




iTe ﬁj as en la fecha de caducidad de ¢ Cuantds dias después del vencimiento de la fecha de
los productos? caducidad desechas tus productos?

5%

m Tan pronto come haya pasado la
fecha de caducidad

m 1-3 dias después de esta fecha

uS  mNo
m 3-5 dias después de esta fecha

Mas de 5 dias después de esta
fecha

) 3 ¢Qué precio estarias dispuesto a pagar por los
éEstarias dispuesto a comprar alimentos no articulos no vendidos?

vendidos en una tienda alimentaria?

mS mNo

= al 25 % del precio de venta de la tienda » al 50 % del precio de venta de la tienda
»al 75 % del precio de venta de la tienda

4Qué tipo (s) de productos no vendidos estarias dispuesto a
comprar para darle una segunda vida?

m Verduras
m Frutos
m Carne
Productos lacteos

m Productos secos (pastas, arroz,
harina...)
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ANEXO 2: Curriculum Vitae

Julia LACOSTE
13 de Diciembre, 1995

© ACERCA DE Mi

Estudiante en Ultimo ano
de la escuela de negocios,
estoy buscando una
graduacién de prdcticas
en el campo de marketing
y eventos deportivos
DISPONIBILIDAD : Marzo
2019

OCIOS

Atletismo desde 14 anos
Nivel interregional

Rugby desde 3 anos
Campeonato de Francia
de escuelas de negocios

IDIOMAS HABLADOS

[ ] S
- o

LENGUA BRIGHT IELTS

MATERNA C1 é

O comperencias

Pack Office
Adobe Photoshop

Softwares CMS (Magento)

DATOS
PERSONALES

Costa Rica 5924
1414 CABA
Whatsapp :

+33 6510556 44

lacoste.ju@gmail.com

LICENCIA DE CONDUCIR ’

& Experiencias Profesionales

PRACTICA - ASISENTE JEFE DE PROYECTO MARKETING - EY
¥, Paris (Francia)
(O Julio 2017-Diciembre 2017
- Organizacién de eventos clientes: 5 eventos
- Comunicacioén digital: sitio interno, ey.com, redes sociales
- Realizacién de estudios locales, adaptacién y explotaciéon de las
publicaciones de la red infernacional: 6 estudios
- Promocién de ofertas de EY: estructuracion y empaquetado de ofertas
de servicios con los socios a cargo de cada oferta
- Seguimiento comercial, evaluacion y andlisis de las acciones
- Enriquecimiento y calificacién de la base de datos de CRM

PRACTICA - ASISTENTE EVENTOS Y COMERCIAL BTOB -
WONDERBOX
&, Paris (Francia)
@ Enero 2017- Julio 2017
- Organizacién de seminarios y teambuilings: 3 por dia
- Gestidn del sitio de reservas
- Prospeccién y negociacién de nuevas alianzas y prospectos: 3 nuevas
alianzas firmadas por mes
- Crear nuevas ofertas para clientes especificos
- Desarrollo de 5 cuentas principales: standby, llamadas telefénicas,
citas

ASISTENTE PROYECTO Y COMERCIAL - API RESTAURATION

& Tolosa (Francia)

C—) Practica : Mayo 2016-Juiio 2016 /CDD : Septiembre — Diciembre 2016

- Redlizacién y seguimiento de expedientes comerciales

- Coordinacién y desarrollo del expediente comercial : presupuesto de
6000 000 €

- Marketing y comunicacién : flyer, video promocional, gestion de la
aplicacién MOBILE API

- Candidatos para el desarrollo de la actividad en los existentes

- Estudio de mercado en una gran cuenta nacional

- Gestion y organizacion de visitas de clientes

Formaciones Profesionales

MBA - ESTRATEGIA DE NEGOCIOS (DIPLOMA DOBLE)
§ Buenos Aires (Argentina), Universidad de Belgrano
(© Julio 2018 - Diciembre 2018
- Marketing Internacional y especializacion en América Latina
- Gestiébn de empresas
- Estrategia de negocios
- Tesis: creaciéon de una empresa y un plan de negocios.
Tema: el desperdicio de alimentos
NEOMA BUSINE§S SCHOOL - MASTER GRANDE ECOLE -
ESPECIALIZACION MARKETING
& Reims
(O Septiembre 2015 - Junio 2019
- Marketing
- Medios, comunicacion y eventos
- Marketing BTOB

CLASE PREPARATORIA ESCUELAS DE NEGOCIOS
@ Lycée Ozenne, Toulouse (B Septembre 2013- Junio 2015

BACHILLERATO CIENTIFICO — OPCION MATEMATICAS

@ liceo Interacional Victor Hugo, Colomiers (© Junio 2013

Experiencias asociativas

- Oficina de Estudiantes 2016 - 2017: Jefe de Desarrollo Corporativo
y Comercial : 5 asociaciones firmadas
- Oficina de deportes 20146-2017:
« Jefe de relaciénes empresariales : 3 asociaciones firmadas
Secretario General: management de 35 personas
- Team Challenge : Jefe de relaciones empresariales y logistica :
Organizacién del Challenge 2017 en Reims : (2000 participantes)
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